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RESUMO

Esta pesquisa tem por finalidade analisar o carater agentivo de textos publicitarios virtuais e
ndo-virtuais, observando os sistemas de géneros das atividades bancérias. Ela situa-se no
campo dos estudos lingiiisticos da Andlise de Género, procedendo a uma analise qualitativa
de um corpus composto por textos de uma mesma campanha publicitaria do UNIBANCO,
veiculada em diversas midias no periodo de agosto de 2005 a julho de 2007. Estudos desse
tipo sdo de fundamental importancia para a ciéncia da linguagem por trazerem a luz um novo
objeto de leitura, as publicidades virtuais, que, ao serem comparadas com as nao-virtuais,
ilustram as modificagdes discursivas e culturais que a Internet provocou em géneros textuais
diversos. A analise das publicidades do UNIBANCO e dos géneros integrantes do sistemas de
atividades bancarias fundamenta-se em pressupostos tedricos da Escola Norte-americana de
Teoria de Géneros e de tedrico brasileiros da Lingiiistica e da Comunicacdo Social. A
investigacdo conduz a constatacdo de que o cardter agentivo dos textos publicitarios do
UNIBANCO, determinado por fatores como a natureza do servigo, a forma de constru¢ao do
texto ou a midia (virtual ou ndo-virtual) que o veicula; estimula agdes efetivas dos clientes

para que eles adquiram os servigos oferecidos pela instituigao.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade bancaria, Género Textual e Agéncia.



ABSTRACT

This research has the purpose to analyze the agentive character of virtual and non-virtual
publicity texts, regarding the genre systems of bank activities. It is situated in the field of the
linguistic studies of Genre Analysis, resulting in a qualitative analysis of a corpus composed
by texts from the same publicity campaign of UNIBANCO, transmitted in media during the
period of August 2005 to July 2007. Studies of these kinds are of paramount importance to
the language science once they bring up a new reading object, the virtual publicities, which
when compared to the non-virtual ones, illustrate the discursive and cultural modifications
that Internet has provoked in diverse textual genres. The analysis of UNIBANCO publicities
and the integrating genres of the bank activity system are based in theoretical presupposed
from the North-American School of Genre Theory and from Brazilian theorists of Linguistic
and Social Communication. The investigation leads to the verification that the agentive
character of UNIBANCO publicity texts, which is determined by factors such as the nature of
the service, the way of the text construction or the media broadcasting (virtual or non-virtual)
stimulates effective actions from the customers in such a way that they acquire the services

supplied by the institution.

KEY-WORDS: Bank Publicity, Textual Genre and Agency.
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“Em minha calg¢a esta gravado um nome
Que ndo é meu de batismo ou de cartorio,
Um nome... estranho.

Meu blusdo traz lembrete de bebida

Que jamais pus na boca, nesta vida.

Em minha camiseta, a marca de cigarro
Que ndo fumo, até hoje ndo fumei.
Minhas meias falam de produto

Que nunca experimentei

Mas sdo comunicados a meus pés.

Meu ténis ¢ proclama colorido

De alguma coisa ndo provada

Por esse provador de longa idade.

Meu lengo, meu relogio, meu chaveiro,
Minha gravata e cinto e escova e pente,
Meu copo, minha xicara,

Minha toalha de banho e sabonete,

Meu isso, meu aquilo,

Desde a cabega do bico dos sapatos ,
Sdo mensagens,

Letras falantes,

Gritos visuais , ordens de uso, abuso,
reincidencia,

Costume, habito, preméncia,
Indispensabilidade,

E fazem de mim homem-anuncio itinerante
Escravo da matéria anunciada [...] ”

(CARLOS DRUMMOND DE ANDRADE. Eu efiqueta)
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INTRODUCAO

os dias atuais, sdo visiveis as grandes modificacdes discursivas e culturais
que a telematica proporcionou a pratica de leitura da sociedade. Muitos
géneros textuais, dentre eles o texto publicitario, tiveram seu processamento
alterado ao serem inseridos num site, num CD-ROM, numa mensagem via celular ou em
outros contextos sociocomunicativos, como, por exemplo, a Internet. Para Marcuschi (2004:

17):

Na atual sociedade da informagdo, a Internet ¢ uma espécie de protdtipo de novas
formas de comportamento comunicativo. Visto que a linguagem € um instrumento
de interacdo social possibilitador do exercicio desse comportamento social...

Para o universo da publicidade, a Internet veio colaborar com o crescimento e
diversificacao dos géneros e das estratégias de marketing. Muitas empresas usam amplamente
a rede mundial de computadores em suas campanhas publicitarias, fazendo os correntistas
acessarem periodicamente os sites de instituigdes bancarias, nos quais as publicidades virtuais
disseminam-se com grande velocidade, lotando as telas dos computadores e os e-mails dos
correntistas de maneira aparentemente discreta. A Internet ¢ uma excelente ferramenta para
marketing, vendas e publicidade, visto seu poder mercadolégico, como ja constatado por
Abdala (2004) e Galli (2004). O movimento de virtualizagdo, segundo Lévy (1996), ndo afeta
apenas a informagdo e a comunicagdo, mas a vida cotidiana, os corpos, o exercicio da inteligéncia. O
autor afirma também que o virtual ndo ¢ ilusorio.

O interesse pelo virtual, nos tltimos anos, comega a invadir paulatinamente o espago da

Lingiiistica, como nos afirma Marcuschi (2004: 17):

O estudo da comunicagdo virtual na perspectiva dos géneros ¢ particularmente
interessante, porque ‘a interag¢do on-line tem o potencial de acelerar enormemente a
evolugdo dos géneros’, tendo em vista a natureza do meio tecnoldgico em que ele se
insere e os modos como se desenvolve.

Considerando as modifica¢des culturais provocadas pela web, nosso trabalho tem por
objetivo precipuo analisar o carater agentivo dos textos publicitarios virtuais e ndo-virtuais e

dos géneros textuais empregados numa campanha publicitdria. Entende-se por “carater
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agentivo” a propriedade da linguagem de provocar agdes, sendo este fendmeno denominado
de agéncia’. Além do objetivo geral, pretendemos, mais especificamente, observar as
diferencas nas agdes e nos sistemas de géneros desencadeados por publicidades virtuais € ndo-
virtuais das atividades bancarias. Entende-se por “sistemas de géneros” os conjuntos de
géneros que pessoas tém contato ao trabalharem juntas num determinado sistema de
atividade® e por “atividades bancarias”, a realizagdo de varias acdes de modo acelerado e
vigoroso feita pelo correntista para gerenciar seu dinheiro.

Para atingir esses objetivos, analisamos um corpus composto por uma campanha
publicitaria de servigos bancéarios do UNIBANCO divulgada em meios virtuais (banner,
spam, pop-up € o proprio portal do banco) e ndo-virtuais (revista, folder, TV, mala direta,
outdoor etc.).

Nosso estudo localiza-se na linha de pesquisa denominada Andlise de géneros textuais,
mais especificamente na corrente da Escola Norte-americana, fazendo, quando necessario, um
didlogo entre os pressupostos dessa corrente e a Teoria de Género desenvolvida no Brasil;
assim como recorreremos a alguns autores da Antropologia Lingiiistica ¢ da Comunicagao
Social. Para a andlise dos dados, utilizamos as nog¢des de hipertexto e de suporte propostas por
Koch (2004), Maingueneau (2002), Marcuschi (2003) e Marcuschi & Xavier (2004); para as
nogdes de agéncia e de género textual, propostas no ambito da Escola Norte-americana,
fundamentando-nos nos estudos de Bazerman (1994, 2005, 2006), de Duranti (2004) ¢ de
Ahearn (2001, 2004); para as nogdoes de midia, de campanha publicitdria e de seu
planejamento, ancoramo-nos em estudos da Comunicagao Social, como os de Nicolau (2000),
Sampaio (1998), Sant’Ana (1998) e Rabaca & Barbosa (1987); para a caracterizagdo do texto
publicitario e de sua evolucdo, baseamo-nos nas pesquisas de Carrascoza (1999), de
Maingueneau (2002) e de Nicolau (2000), entre outros.

Ancorados nessa fundamentagao teodrica, adotamos os seguintes pressupostos, a serem

retomados ao longo deste estudo:

1. texto como “o proprio lugar da interagao” (KOCH, 2004:32);
2. linguagem como lugar de interagdo social que se realiza através de géneros

textuais (BAKHTIN, 1992);

! Destacamos a palavra agéncia em italico para enfatizar que estamos tratando do termo tedrico que designa o
fendomeno lingiiistico. Portanto, sempre que estiver em italico, trata-se da teoria, quando nao estiver, estaremos
tratando da agéncia de publicidade, empresa que cria os textos de uma campanha, ou da agéncia bancaria, sede
da instituicdo onde o cliente retira dinheiro.

2 Cf. Bazerman (1994) ; Capitulo 2 desta dissertagéo.
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3. géneros como responsaveis por dar “forma a nossas acdes e intengdes [...] um
meio de agéncia...” (BAZERMAN, 2006:10);

4. o texto publicitdrio como sendo um género que deve ‘“chamar a atencao,

despertar o interesse, estimular o desejo, criar convicgdes e induzir a acao”

(LUND apud MARTINS, 1997: 20).

Baseando-nos no exposto anteriormente, podemos dizer que, em nossa andlise,
conceberemos géneros textuais como integrantes de atividades socialmente organizadas; o
texto como criador de um fato social e o texto publicitdrio como género tipico do consumo
que estimula a agdo de compra. Observamos em nosso corpus justamente o que estd no centro
da teoria de Bazerman (2005), pessoas que realizam agdes através de publicidades virtuais e
nao-virtuais. No nosso caso particular, trataremos de um navegador hipotético que ¢
estimulado por publicidades a realizar coisas no site do UNIBANCO, demonstrando o carater
agentivo de textos publicitarios virtuais e ndo-virtuais. Assim, demonstraremos, que ha uma
relacdo intrinseca entre a nogao de agéncia e a de género textual.

Motivada pela transformacao cultural provocada pela cibercultura, a pesquisa aqui
desenvolvida investiga a seguinte questdo de pesquisa: hd diferencas entre publicidades
virtuais e ndo-virtuais no que se refere a agéncia e aos sistemas de géneros das atividades
bancarias? ; levantando a hipdtese de que os textos publicitdrios virtuais e nao-virtuais
possuem diferencas em seu carater agentivo, o que resulta em diferencas nos sistemas de
géneros que essas publicidades desencadeiam na constituicdo do sistema de atividade
bancério. Entende-se por “sistema de atividade bancério®” o conjunto das atividades bancarias
que um correntista pode realizar para gerenciar suas financas.

Por causa do carater diversificado de nossa pesquisa, faz-se necessario elucidar alguns
termos da nomenclatura empregada. Assim sendo, antecipadamente, afirmamos, desde ja,

que utilizaremos:

e “texto publicitario” para o género textual propriamente dito, a peca publicitaria
em si;
e “publicidades” para os géneros diversos que compdem uma campanha

publicitaria, podendo ser um comunicado, uma mala direta, um papel de

3 Em alguns momentos, poderemos utilizar a expressdo “sistema bancario de atividade” para nomear o sistema
de atividade humana que estudamos.
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parede etc.; numa acepcdo mais ampla, sendo qualquer género textual do
dominio publicitario, nos termos de Marcuschi (2000);

e “midia” (em certa medida, como sindnimo de suporte e de meio) para os
veiculos que transportam os textos publicitarios, podendo ser a TV, o radio, a

internet, a revista etc., nos termos de Maingueneau (2002).

Comparar publicidades virtuais e ndo-virtuais, a fim de identificar as mudangas em sua
agéncia e em seu sistema de géneros justifica-se pelo fato dos estudos sobre as publicidades
virtuais ainda serem pouco explorados dentro da Lingiiistica. Nosso estudo nos fez conhecer
mais e melhor os textos publicitarios que fazem parte da vida cotidiana de forma tao efetiva,
por aprofundar uma andlise lingiiistico-discursiva da campanha publicitaria do UNIBANCO.
Trazer a luz dos estudos lingiiisticos um “novo” objeto de leitura, as publicidades virtuais, ¢
contribuir de forma efetiva para o conhecimento das multifacetas da linguagem.

Fora do ambito académico, destaca-se o reconhecimento da importancia da interagao
cliente-banco via computador pelo crescente indice de negdcios realizados através da rede.
Sites como Milénio: Provedor de servicos da Internet divulgam noticias com as seguintes
manchetes “Vendas pela internet devem passar de US$ 200 bilhdes”, “Vendas online somam
R$ 9,9 bi em 2005” ¢ “Banco online faz sucesso entre brasileiros”. As noticias veiculadas
nesse site especializado revelam que o comportamento social dos usuarios de bancos vem
mudando ao longo do tempo, portanto, um estudo sobre a interferéncia da virtualidade nesse
relacionamento e nos textos publicitarios que promovem tal relagdo ¢ de suma importancia.

Para refletir sobre as diferencas existentes entre as publicidades virtuais e ndo-virtuais
das atividades bancarias, esta disserta¢do encontra-se dividida em cinco capitulos. No
primeiro capitulo, intitulado Do papiro a tela do micro: a historia de um género textual,
apresentamos a evoluc¢ao do género analisado desde sua primeira apari¢ao até a enxurrada de
publicidades que nos perseguem em todos os espacos sociais por onde passamos. A partir de
uma sinopse dos momentos mais importantes da histéria da propaganda, evidenciamos as
modifica¢des sofridas pela publicidade, ratificando o fato de os géneros ndo serem imunes ao
contexto social e historico. Em seguida, caracterizamos o género foco de nossa pesquisa,
através da descri¢ao de cada midia que compde uma campanha publicitaria, descrevendo
brevemente seu contexto de producdo. Com o primeiro capitulo, o leitor tera subsidios para
compreender a andlise qualitativa dos dados, conhecendo um pouco das idiossincrasias de

NOSSO COrpus.
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No segundo capitulo, intitulado Da localiza¢do a descri¢do da fundamentagdo teorica:
a teoria de géneros, empreendemos a revisdo bibliografica da linha de pesquisa na qual se
insere nosso estudo. Partindo da apresentacdo da teoria bakhtiniana do discurso, localizamos
nossos fundamentos tedricos e descrevemos a escola de estudo de género que a compdem,
assim como seus pressupostos e seus fendmenos teoricos.

No terceiro capitulo, descrevemos a metodologia utilizada na analise dos dados, a fim
de oferecer ao leitor o entendimento da categorizacdo proposta. Antecipamos que nosso
estudo realizou-se através do método qualitativo de andlise de género textual.

No quarto e no quinto capitulos, intitulados, respectivamente, Conhecendo o corpus. a
relagcdo banco-cliente mediada por géneros textuais diversos e Dos géneros a agéncia:
analise de textos publicitarios ndo-virtuais e virtuais, analisamos os dados coletados e
propomos uma categorizagdo que delineia os resultados obtidos por nosso estudo. No
Capitulo 4, apresentamos a histéria dos bancos, procedimento que nos permitiu constatar as
mudangas socioculturais provocadoras das diferentes relagdes que o homem estabeleceu com
o dinheiro ao longo do tempo, e descrevemos o sistema de atividades do UNIBANCO, com
seus sistemas de géneros € sua campanha publicitaria. Ao descrever a campanha,
caracterizamos cada midia que a constitui. Em seguida, no Capitulo 5, analisamos e
exemplificamos algumas ag¢des que podem ser praticadas a partir de textos publicitarios
virtuais e ndo-virtuais do UNIBANCO, procedimento do qual emerge a categorizacdo dos
dados.

No capitulo seguinte, fazemos nossas Considera¢oes Finais, apresentando os resultados
obtidos em nossa investigagao.

Com o didlogo estabelecido entre os diferentes capitulos deste estudo, o leitor navegara
pelas sedutoras infovias da publicidade bancéria, descobrindo os géneros que ela esconde e
revela, num jogo de agdes mutuas que “nem parecer (de) banco”. Assim, esperamos que esta
pesquisa venha a contribuir para a ciéncia da linguagem, trazendo ao conhecimento novos
géneros com antigos formatos (ou formatos antigos de géneros novos!?) e abrindo caminho
para futuras investigacdes e outros olhares, ja que a natureza de nossa pesquisa ndo permite

fecha-la em um resultado engessado e uniforme.
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CAPITULO 1

DO PAPIRO A TELA DO MICRO: A HISTORIA DE UM GENERO TEXTUAL

(’Tazer Jou[r'fz'dzﬁn/é /Ry'e requer um amJafo conhecimento dos

t[Zﬁ’renteJ metos de comunicacio e instrumentos de mllrk;stz'nj

c[i’goonz’vez'& no mercado. ( %co/aulr )

F  ponto pacifico entre os estudiosos da linguagem o fato de que a lingua estd em
constante mudanca. Esse fendmeno s6 pode ser observado nos géneros textuais,
realizagdes da lingua, que mudam a medida que o contexto cultural se modifica

e a historia da lingua® se constroi. No fervilhar das interagdes sociais, os géneros variam de
acordo com os usos que sdo feitos deles e com o contexto historico em que sdo/foram
produzidos.

Quando estudamos as modificagdes sofridas pelos textos através da histéria da
humanidade, trazemos a luz questdes lingiiisticas relevantes ao estudo cientifico, sendo a
andlise historica dos géneros fundamentalmente importante para a Lingiiistica. Ao estudar as
mudancgas e permanéncias pelas quais passam os géneros ao longo do tempo, identificamos as
tradi¢cdes discursivas da época, pois “os géneros do discurso sdo as correias de transmissao
que elevam da historia da sociedade a historia da lingua.” (BAKHTIN, 1992:285).

Neste capitulo, apresentamos a evolugdo do texto publicitario desde sua primeira
apari¢do social até as multifacetadas publicidades que hoje nos cercam em todos os espagos
sociais. Para isso, apresentamos a Historia da Publicidade e caracterizamos o texto

publicitario.

Observar a mudanca de um género textual €, de certa forma, caracteriza-lo e, portanto,
conhecé-lo melhor. Essa abordagem “(...) nos permite ver como a forma do género varia, (...)
obter informagdes de situagdo retorica (...), analisar como essas variagdes estao relacionadas a

diferengas na situacdo e na interagcdo.” (BAZERMAN, 2005:40).

* Nicolau (2000: 3).
> Em razdo de nossos objetivos e de nossa metodologia, delimitamos nosso estudo a Histéria da Escrita. Com
isso, ndo afirmamos que a histéria da lingua so6 se faz através da escrita, apenas, fizemos um recorte.
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1.1 UM OLHAR SOBRE A TECNOLOGIA DA ESCRITA

Passemos a uma descri¢do, mesmo que sumaria, da Histéria da Escrita e de seus
suportes, recursos e tecnologias, a fim de refletirmos sobre as modificagdes provocadas nos
textos pelo surgimento e aperfeicoamento dos suportes, permitindo, assim, um maior

entendimento da relacao entre eles e a evolucdo dos géneros.

Antes, porém, faz-se necessario definir o que ¢ suporte, lembrando que esse termo sera
tratado como sinonimo de midia, j4 que trabalhamos na interface entre a Lingiiistica e a
Comunicacao Social e ja que alguns autores como Maingueneau (2002) também o fazem.
Apesar disso, quando tratarmos de fendmenos relacionados a Lingilistica, utilizaremos
“suporte”; quando tratarmos de fendmenos relacionados a Comunicacao Social, utilizaremos
“midias”, dando preferéncia ao segundo termo, ja a pesquisa em relacdo ao suportes dos
textos estd em fase embrionaria.

Para Marcuschi (2003b), ndo ¢ facil definir se algo ¢ um suporte, um género, um
servico, um evento ou um canal; a fronteira ténue entre essas categorias depende da
perspectiva da observacao e do modo como focalizamos o fendmeno. Por essa razdo, em
alguns momentos trataremos algumas de nossas ocorréncias como género, em outros, como
suporte, a depender do fendmeno que estiverem em jogo naquele momento. Apesar da
instabilidade na teorizagdo (ainda em construgdo) sobre suportes, cremos que todos os textos
se realizam em um género textual e se ancoram num suporte, este Ultimo entendido como

13

tendo a ver com a idéia de portador de texto, mas ndo no sentido de um “[...] suporte estatico
e sim como um Jlocus no qual o texto se fixa e que tem repercussdo sobre o género que
suporta” (MARCUSCHI, 2003b:3). A nog¢ao de suporte adotada pelo pesquisador ao longo de
seu estudo comporta trés aspectos: a) suporte ¢ um lugar fisico ou virtual; b) suporte tem
formato especifico, ndo sendo uniforme; c) suporte serve para fixar e mostrar textos,
tornando-os acessiveis a fins comunicativos. (MARCUSCHI, 2003: 5-6)

Entendemos, entdo, suporte como sendo “um locus fisico ou virtual com formato
especifico que serve de base ou ambiente de fixagdo do género materializado como texto”

(MARCUSCHI, 2003b: 5)°, em nada neutro em relacfio as caracteristicas dos géneros textuais

enquanto artefatos lingiiisticos.

% Marcuschi (2003b) chama a atengio para a instabilidade dessa teoria, afirmando que é muito dificil diferenciar
suporte, servico, canal, meio, visto que em muitos casos ha uma sobreposicao. Por isso, e em conseqiiéncia dos
nossos objetivos, ndo trataremos dessa diferenca no ambito de nossa pesquisa, empregando, em certa medida,
esses termos como sindénimos.
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Depois de tal elucidagdo, voltemos a histéria da escrita e de seus suportes. Marcuschi
(2002:19) faz um apanhado da evolugdo histdrica dos géneros textuais, desde os primordios

da fala até o advento da Internet, escrevendo o seguinte:

Uma simples observagdo historica do surgimento dos géneros revela que, numa
primeira fase, povos de cultura essencialmente oral’ desenvolveram um conjunto
limitado de géneros. Apds a invengdo da escrita alfabética por volta do século VII A.
C., multiplicam-se os géneros, surgindo os tipicos da escrita. Numa terceira fase, a
partir do século XV, os géneros expandem-se com o florescimento da cultura
impressa para, na fase intermedidria de industrializagdo iniciada no século XVII, dar
inicio a uma grande ampliagdo. Hoje, em plena fase da denominada cultura
eletronica, com o telefone, o gravador, o radio, a TV e, particularmente o
computador pessoal e sua aplicagdo mais notavel, a Infernet, presenciamos uma
explosdo de novos géneros ¢ novas formas de comunicagdo, tanto na oralidade como
na escrita.

Ao observar o retrospecto da histéria dos géneros textuais feito pelo autor, percebemos
que muitas das mudangas ocorridas nos textos ao longo da historia foram causadas pela
criacdo de novos suportes, pois sao as exigéncias de cada uma das novas tecnologias (junto a
outros fatores) que fazem as caracteristicas dos géneros mudarem, a medida que as pessoas

usam os textos.

A retrospectiva histdrica feita por Chartier (1999 e 2002) também demonstra o carater
dinamico da histdria dos suportes. Seus estudos constaram que houve trés grandes revolugdes
que afetaram a cultura escrita e transformaram profundamente o uso dos textos, a saber: 1) a

criacdo do codex, 2) a criagdo da imprensa e 3) a criagdo do computador.

Na primeira revolug¢ao, o cédex, um livro composto por folhas dobradas reunidas e
encadernadas, possibilitou ao leitor novos gestos de leitura, como poder escrever ao mesmo
tempo em que lia, folhear uma obra para encontrar um dado no texto, numa relagdo até entdo
inédita entre o leitor e o livro. Antes dessa inovagao, os textos eram escritos numa longa faixa
de papiro ou pergaminho que o leitor deveria segurar com as duas maos para desenrolar, ndo
podendo escrever simultaneamente a leitura; ora o autor lia, ora escrevia. As novas
possibilidades do novo suporte fizeram com que o texto tivesse a possibilidade de ser

folheado com mais facilidade.

Na segunda revolugdo, a cultura impressa, que surge com a tipografia (técnica que

utilizava a composicdo de textos a partir de tipos moveis), possibilitou ao autor a cépia de

7 Ressaltamos que todos os grifos dentro de citagdes foram feitos por nés. Com essa ressalva, abrimos médo de
colocar o termo “(grifo nosso)” ao fim das citagdes, ja que haverd muitas ocorréncias.
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varios exemplares de seus textos, que, em conseqiiéncia disso, comeg¢am a circular
socialmente em maior quantidade®. Como a corregdo depois da impressdo ndo era possivel,
tinha-se que fazer diversos textos para o mesmo trabalho. Esse era um dos problemas
provocados pelas restri¢des do suporte nessa época’. Tempos depois, a Revolugio Industrial
favorece ainda mais o aperfeicoamento da impressdo, a melhora na qualidade visual, a
multiplicagdo das tiragens, a criagio do livro de bolso e o aumento do numero de leitores'®. A
principal mudanca por relatada por Chartier (1999), mais uma vez, estava nos gestos de
leitura, ja que as revistas, jornais e principalmente o livro de bolso poderiam ser carregados
para qualquer lugar. A leitura, que antes ficava restrita aos gabinetes passou a ser realizada em
ambientes publicos, de forma mais despojada, podendo-se ler em qualquer lugar, ja que a os
novos suportes (livro de bolso, revista, jornal) fizeram com que o texto tivesse a possibilidade

de ser itinerante e de ser copiado e distribuido na sociedade.

Na terceira revoluc¢ao, a criagdo do computador, como bem disseram Marcuschi (2002)
e Chartier (2002), veio provocar uma escrita ainda mais publica, interligada, virtual e de
acesso a varias pessoas a0 mesmo tempo e em lugares diferentes, construindo uma “biblioteca
sem muros”. A possibilidade hipertextual de disponibilizar um grande numero de textos que
se conectam entre si por nds resultantes da textualidade eletronica, descrita em Chartier
(2001), dao ao leitor uma certa autonomia e liberdade que o impresso ndo da. O novo suporte
fez com o texto se tornasse brando, ubiquo (onipresente) e palimpsesto (escrito por cima do

outro) (Chartier, 2002:26).

Percebemos que em cada revolugdo surgiram novos suportes/midias e que cada midia
vai modificando os textos e os habitos de leitura. Sdo as exigéncias das atividades sociais e a
criacdo de novos suportes alguns dos fatores que provocam a criacdo de novos géneros,
provocando a variagdo de textos defendida por Bakhtin (1992), precursor dos estudos sobre a

Teoria dos Géneros.

As especificidades adquiridas pelos textos em resultado das revolugdes da escrita e dos
suportes € a conseqiiente criacdo de novos géneros podem ser vistas nas publicidades do
século XXI. Por essa razdo, apresentaremos nas se¢des a seguir, um olhar historico sobre o
texto publicitario seguido de uma caracterizagdo da publicidade contemporanea, na qual

evidenciamos caracteristicas relativamente estaveis do género, fruto de sua historia.

¥ Mas o manuscrito ndo deixou de ser utilizado, eles passaram a coexistir atendendo a diversos interesses.
? Outros problemas e uma descri¢do mais detalhada dessa técnica podem ser encontrados em Chartier (2002).

' As vantagens e desvantagens dessa nova mudanga podem ser encontradas na minuciosa descri¢io feita por
Chartier (1999).
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1.2 UM OLHAR HISTORICO SOBRE O TEXTO PUBLICITARIO

Para observarmos o que mudou e o que permaneceu na evolucido do género ora
analisado, faremos, nesta se¢do, uma descrigdo dos momentos mais relevantes da historia da
publicidade, numa sinopse'' embasada nos estudos de Carrascoza (1999) e de Falcdo Filho
(2001).

Quando refazemos o percurso historico seguido pelo texto publicitario, constatamos que
as mudancgas observadas nesse género sdo frutos das agdes e necessidades sociais e do curso
natural da historia, nas diferentes épocas vividas pelos sujeitos sociais. Além disso, segundo
Bakhtin (1992), a medida que a esfera de comunicagao se desenvolve e fica mais complexa,
os géneros se diferenciam e se ampliam. Foi o que aconteceu com o texto publicitario! A
historia da propaganda revela que, a medida que a drea da Comunicagdo Social desenvolveu-
se, o género modificou-se e consolidou-se na sociedade como um instrumento importante para

as relacoes de consumo.

Segundo Falcdo Filho (2001), a propaganda'? surge entre os séculos V e VI, na Grécia
Antiga, em Tebas, estampada num papiro. Nessa mesma época, na Roma Antiga, “Pintava-se
a parede de branco e, sobre esse fundo, a mensagem publicitaria. De preferéncia em
vermelho e preto, cores que chamavam ‘mais a ateng¢ao’ sobre o branco” (LAGE & MILONE,

1994: 20 apud FALCAO FILHO, 2001:21).

No século XVIII, na Gra-Bretanha, segundo Vestergaard & Schroder (1994), surgem as
condigdes iniciais para a existéncia da propaganda no sentido moderno; época na qual os

anuncios tinham como publico-alvo os fregueses dos cafés que liam revistas e jornais.

No século XIX, a propaganda se expande, substituindo a objetividade informativa de
antes pela sedugio e pela persuasdo’”. Segundo Carrascoza (1999)', em 1808, surgiu o
primeiro anuncio brasileiro, com o aparecimento da Gazeta do Rio de Janeiro. Os textos

dessa €época eram pequenos, sem ilustracdo, parecidos com os classificados de hoje e

" Vale ressaltar que as informagdes aqui apresentadas se baseiam nos relatos de Falcio Filho (2001) e
Carrascoza (1999), que por sua vez se basearam em outros pesquisadores. Por serem estudos informativos, em
muitos trechos, transcreveremos tal qual foi escrito pelos autores, em outro, parafrasearemos suas informagdes.
Entdo, afirmamos que esse € um discurso dos autores, € ndo nosso.

2 Reconhecemos as diferengas teoricas entre publicidade e propaganda, mas, nesse capitulo, trataremos os
termos como sindnimos, ja que assim o fazem nossa fundamentagdo teérica. Essa é uma questdo que ndo faz
parte do recorte tedrico-metodoldgico dado a este trabalho, portanto, ndo trataremos de tal questdo. Esse tema ¢
de tdo grande relevancia que ser pesquisado em outros estudos.

13 Cf. Carvalho (1998)

4 A partir desse momento, para o relato da evolugdo historica da propaganda, baseamo-nos na pesquisa desse
estudioso, onde podem ser encontrados diversos exemplos de textos publicitarios de cada época.
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veiculados na imprensa brasileira para oferecer aulas de idioma, casas, escravos. Em 1875,
entram em circulacdo os jornais Mequetrefe e O Mosquito contendo os primeiros aniincios
com ilustracdao, desenhos, litogravuras. Nesses textos, uniam-se as informagdes verbais as

visuais.

Na virada do século, os pequenos classificados ainda existiam, mas “com importancia
secundaria, dando lugar a grandes antincios com ilustragdes em duas cores” (CARRASCOZA,
1999: 76). A partir de 1900, artistas e poetas passaram a criar os textos publicitarios. Por
causa das importacdes de maquinas e de novas técnicas de impressao, surgiram as primeiras
revistas ilustradas: 4 Revista da Semana, O Malho, Fon-Fon, A careta e outras menores, nas
quais se encontravam antuncios de pagina inteira. E nessa época que aparecem as primeiras
propagandas em formato de convite, com a utilizacdo do imperativo, com textos maiores,
ainda informativos. Os artistas plasticos passaram a concorrer a prémios de concursos de

cartazes patrocinados.

No fim da Primeira Guerra Mundial, apareceram os primeiros publicitdrios. Anuncios
avulsos dao lugar as campanhas com numerosas pegas ilustradas em cores. Em 1920 as
revistas tinham edigdes especiais e usavam fotografias nos anuncios. Essa midia, em 1928,
marca a imprensa brasileira com suas novas caracteristicas resultantes do aparecimento da
revista Cruzeiro. Nessa mesma ¢época, Monteiro Lobato recebeu patrocinio para seu livro O
Sacy Pereré e a obra passou a ter, em sua abertura, quatro anuncios ilustrados que vendiam
diferentes mercadorias — foi um dos primeiros merchandising. Com a crise de 29 ¢ a

Revolucao de 30 e de 32, houve uma estagnacao das atividades de propaganda no Brasil.

Por causa do Movimento Modernista e da industria nacional, houve uma valorizagao do
que ¢ brasileiro. Nessa época, os anuncios passaram a ser veiculados em jornais também do
interior; disseminaram-se os painéis em estradas e as propagandas em slides nas salas de
cinema; contrataram-se modelos para fotos de anuncios, que tinham o layouts formado por
ilustracdo ou fotos compradas no exterior; o radio comecava a encantar o publico, no qual
aparecem o0s spots e os jingles. Os textos eram ainda superadjetivados e apresentam

argumentos subjetivos de venda.

Na década de 40, a producdo foi reduzida por causa da Segunda Guerra Mundial. O
radio ganhou atrativos com as novelas e os programas, que passaram a ser patrocinados por
grandes anunciantes e, por isso, os jingles se expandiram. Foi a década do Slogan. Nos anos
de transicdo entre guerra e paz, as promogoes invadiram o mercado, surgindo novas midias
como a Revista Selecoes.
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Na década de 50, surgiu a TV, com inauguracdo da TV Tupi (em Sao Paulo). Nos
intervalos dos programas e da projecdo de filmes, apareciam os comerciais ao vivo - textos
lidos no ar. Houve uma mudanga na propaganda impressa, os titulos de anuncios de jornais
aumentaram e os textos se alongaram. Muitos antincios passaram a trazer um texto principal e
varios blocos de chamadas ou pequenos textos cercando a ilustracdo, “o texto central e o
slogan abaixo da marca passam a ser agrupados de forma coerente” (CARRACOZA,
1999:102). Na segunda metade da década de 50, as fotos foram ainda mais valorizadas e
tornaram-se um importante elemento visual de seducdo; o mercado publicitario expandiu-se,
aumentando o faturamento e a qualidade do radio e da TV; o cartaz de 16 folhas fazia

sucesso nas ruas e os layouts dos anuncios se modernizaram.

Na década de 60, a propaganda brasileira sofreu grandes transformacdes influenciadas
pela norte-americana e sua metodologia know-how. A producio de campanhas passou a ser
subordinada as exigéncias da TV. O novo padrao da midia impressa era o uso do tom
coloquial do texto, que estabelecia falsamente o didlogo com o leitor para ocultar a
impessoalidade da comunica¢dao de massa, € continuava-se convocando personalidades do
show business e do mundo do esporte. No final dos anos 60 e 70, durante o Regime Militar, a
publicidade nacional vivia a grande revolu¢do de sua linguagem. O regime politico utilizava
as novas conquistas técnicas e conceituais da propaganda para veicular campanhas que
marcam a propaganda da gera¢do com alguns slogans imperativos como “Brasil, ame-o ou
deixo-0”, “Para frente, Brasil!”, “Nunca fomos tao felizes.” (op cit, 199: 111). Esse tipo de
propaganda politica continha subjacente um desejo de manipulacdo ideologica tipica da

Ditadura Militar.

Nas décadas de 70 e 80, a abertura politica provocava transformagdes no negécio da
propaganda, a televisdo se impos como principal veiculo de comunica¢ao de massa e continua
a se expandir, consolidando a lideranca da Rede Globo, com seu “padrao globo de qualidade”.
Surgiram e se expandem as radios FM, os jornais passaram a ter grandes tiragens e cadernos
organizados por assunto, ampliaram-se as revistas segmentadas, que abriam novas opgdes
para os anunciantes; a Veja, langada em 1968, assumiu a lideranca entre as revistas semanais.
Essas décadas exploraram intensamente o padrao trazido pelos anos 60, buscando novos
conceitos e aperfeicoando a integracdo entre redagdo e arte. O que era vanguarda em 60 passa
a ser norma em 70 e 80. A profusdo de noves veiculos da midia impressa fizeram o texto
publicitdrio conter um coloquialismo leve e descontraido, com a utilizacdo da técnica

‘palavra-puxa-palavra’, antes restrita ao titulo ou a partes do texto. Ao lado dos antincios
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longos, reapareceram aqueles que s6 tém titulo, como no inicio do século 20, mas agora com
mensagem verbal integrada ao layout, talvez influenciado pelo outdoor, veiculo que admite o
minimo de mensagem verbal. O outdoor adota como “padrao o cartaz de 32 folhas. Foi o
preludio dos anuncios sem proposi¢ao verbal, comuns em propagandas de moda que
invadiram as revistas e jornais do pais.” (op cit, 199:113) Nos fins de 70 e ao longo de 80,
aumentou a estratégia de “producio de pecas e campanhas nio voltadas unicamente para a
divulgacdo de produtos/servigos, mas de conteudo corporativo, visando o fortalecimento da
marca” (op cit, 1999:117). Foi o periodo de consolidacdo da autocitacdo, estratégia na qual
pecas publicitarias consagradas passaram a ser matéria prima (texto base) para a propria
propaganda, recurso que ndés podemos nomear de intertextualidade, como dito pela

Lingiiistica.

Na década de 90, houve mudancas na publicidade nacional. Aumentou “a competi¢ao
entre grandes jornais brasileiros, com agressivas campanhas promocionais para conquistar
novos assinantes e leitores, muitas delas com a distribui¢do de brindes.” (op cit, 1999:124).
Criaram-se novos formatos publicitarios, multiplicaram-se os apliques nos outdoors,
proliferaram-se as revistas segmentadas que passam a trazer encartes € anuncios especiais,
cresceu a concorréncia entre redes de televisdo, surgiu a TV a cabo, novo espago para “a
veiculagdo de comerciais e patrocinios e a Internet abriu um universo extraordinario para o
publicidade” (op cit, 1999:124), agilizando o modus operandi das agéncias de propaganda.
Nessa €poca, a criatividade foi supervalorizada, “havendo um certo experimentalismo na
criacdo de anuncios interativos (entre eles, aqueles com aromas), um elemento de sedugdo a
mais no texto e na persuasdo da propaganda impressa.” (op cit, 1999:125). As pecas

publicitérias e os projetos para a Internet passaram a ser premiados no Festival de Cannes.

Nessa sinopse da evolucdo da propaganda, além de marcos historicos, pudemos
perceber algumas modificagdes no género (em seus planos lingiiistico e formal) provocadas
pelas mudangas nas técnicas de criagdo do texto e pelo surgimento de novas midias, ao longo
do desenvolvimento da area da Publicidade. Ao negritar as midias que veiculavam os textos,
delincamos o surgimento e os aperfeicoamentos feitos as midias que transportaram as
publicidades ao longo da historia. O estudo histérico de Carrascoza (1999) deixa claro que as
novas midias foram aos poucos imprimindo ao género novas configuragdes. Cada um a sua
época abriu novas oportunidades aos anunciantes. O pesquisador afirma, por exemplo, que,
ainda no século XIX, o primeiro anincio de que se tem noticia no Brasil surgiu e foi

divulgado no Jornal Gazeta do Rio de Janeiro. No inicio do século XX, as primeiras revistas
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ilustradas produziram antncios de paginas inteiras, resultado da importagdo de maquinas e
das conseqiientes inovagdes das técnicas de impressdo. Na década de 30 deste mesmo século,
os painéis de estradas e os s/ides nas salas de cinema iniciam uma persegui¢ao implacavel aos
leitores, ocupando um vasto angulo de visdo. Essa perseguicao chega ao final do século XX e
inicio do XXI numa total e incontrolavel polui¢do visual que acompanha o leitor por onde
quer que ele passe, tendo contato constante com diversas midias, principalmente nas suas
navegagoes on-line, visto que a Internet, desde a década de 90, abre um universo

extraordinario para a publicidade.

A criatividade em propaganda, aparamentada pela criatividade do homem na utilizagao
de novas tecnologias, faz a publicidade brasileira (re)construir ao longo da histéria da esfera
da Comunicacao Social, chegando ao século XXI como uma das quatro mais criativas do

planeta.

Também os géneros textuais que fazem parte do dominio publicitario foram sendo
(re)inventados, segundo as possibilidades dos suportes tecnologicos que foram surgindo. Do
século V ao inicio do século XX, o texto publicitario se realizou de maneira parecida,
utilizando desde o papiro, até muros, revistas e jornais. Na primeira metade do século XX, a
criacdo de novas tecnologias como o radio e a TV fazem surgir novos textos como o Jingle,
veiculado pelo radio desde a década de 30 até hoje, e os comerciais ao vivo, veiculados pela
televisdo na década de 50. No final da década de noventa e inicio do século XXI, essa
(re)invengdo de estratégias publicitarias, de textos e de suportes se consolida em campanhas
publicitarias extremamente agressivas, que cercam o leitor por todos os lados através de
brindes/objetos promocionais com a logomarca e a identidade das empresas; de grandes e
inovadores outdoors que tém formatos diferenciados com mistura de materiais, cores, luzes e
apliques; e de novas realizagdes virtuais de textos publicitarios na forma de banners , pop-ups
e spams, que fazem verdadeiros malabares aos olhos do leitor por sobre as paginas da

Internet.

= DO VEGETAL AO CRISTAL LIQUIDO: A PUBLICIDADE DE SERVICOS
BANCARIOS

Uma breve comparagdo entre textos publicitarios que divulgam servigos bancérios em

épocas diferentes pode ilustrar a evolucao desse género. Na exemplificacdao a seguir, optamos
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por comparar a década de 60 aos anos de 2007, por serem dois momentos de importantes
modificagdes no género'” na Historia da Publicidade. Sdo elas:

e Na década de 60, o destaque esta na criagdo dos slogans e a revolugao da linguagem

sofrida pela publicidade nacional.

e No século XXI, o titulo de quarta publicidade mais criativa do planeta adquirido no

século XXI.

No exemplar de agosto de 1962 da revista Selegcoes, encontramos a seguinte publicidade

com uma extensao de 4 paginas:

FIGURA 1: TEXTO PUBLICITARIO DA DECADA DE 60

ARANTEM™

‘ 05 milhoes
{1 Vo
Iid ganhar com as

@ OBRIGACOES
3= RODOVIARIAS

—

TRECHO 1: AS DUAS PRIMEIRAS PAGINAS DA PECA

50 que justifica a escolha delas como recortes de nossa exemplificacao.
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4 GRANDES BANGOS GARANTEM!

s BANCO DE CREDITO REAL DE MINAS GERAIS S.A.
! sz BANCO MINEIRO DA PRODUCAO S.A.

£
‘ s BANCO HIPOTECARIO E AGRICOLA r
00 ESTADD DE MINAS GERAIS §.A.

s CAIXA ECONOMICA DO ESTADO DE MINAS GERAIS

(=l
L)

~

| E 0BRIGAGOES RODOVIARIAS

A VENDA EM TODO O PAis, NOS SEGUINTES BANCOS:

Banco de Crédil
Mineiro da Prod:
do

Riqueza para vocé e sug familia!
Estradas e progresso para o Brasil!

e r——

TRECHO 2: AS DUAS SEGUNDAS PAGINAS DA PECA PUBLICITARIA

Na década de 60, como até hoje, o texto ndo-verbal seduz o leitor a leitura do texto
escrito. Normalmente, as fotos eram as responsaveis pela arte visual, superando as ilustragoes.
Na figura 1, encontramos um homem exercendo o papel de garoto-propaganda, visualizado
através da técnica da fotografia, o que d4 um carater mais realista ao texto. Também
encontramos os novos padrdes de /ayout adotados na €poca, que aglutinavam texto e imagem
numa s6 unidade criativa e eliminavam os boxes, splashs e rodapés que chamavam atengao
para as peculiaridades do produto e poluiam os antncios do periodo anterior. Essa peca
publicitaria tem uma certa harmonia em sua apresentacdo visual, pela presenca dos detalhes
informativos dos servigos compilados numa Unica apresentagdo, imitando um baldo de

Historias em Quadrinhos (ver trecho 2), o que evita a poluicao visual.

Na figura 1, ainda, encontramos as inovag¢des da linguagem publicitaria citadas por
Carrascoza (1999) como trago da época. A persuasdo da linguagem e o tom coloquial do
texto, que busca imitar o didlogo com o leitor, sdo técnicas realizadas iconicamente no balao

de HQ, recurso textual que contradiz a pratica discursiva em tempos de Ditadura Militar.

Outra caracteristica interessante desse exemplar de 1962 ¢ sua disposi¢do espacial no
papel. O homem e o produto bancario estdo em destaque na ocupagdo visual do texto (ver
trecho 1), o que revela seu status. Para divulgar o produto da década de 60, o autor utiliza 4
paginas da revista, inserindo o texto no meio de uma reportagem, praticamente obrigando sua

leitura, ja que dessa forma nao pode passar despercebida. Vale ressaltar que essa disposi¢ao
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espacial, bem como a quantidade de paginas ndo s@o comuns na edi¢do da revista, provavel

indicio de que o produto destacava-se entre os demais.

Para comparar os recursos e as caracteristicas empregados pelos publicitarios em 1962
e em 2007, oferecemos a figura 2, a seguir, publicidade do UNIBANCO divulgada na edigao
2002 da revista Veja. Observe:

FIGURA 2: TEXTO PUBLICITARIO DO SECULO XXI

N =N €

an

& UNIBANCO

Uma tarifa que pode chegar a zero E, nem parece tarifa
Nem parece banco.

Veja, ano 40, n°. 13, edi¢do 2002, marco de 2007

Um dos grandes diferenciais na estratégia publicitaria desse exemplar contemporaneo
estd no layout e no tipo de garoto-propaganda. O apelo visual dado a publicidade ¢ muito
maior nos textos atuais, por ser enriquecido pelas novas técnicas de impressao que exploram a
perfeicao e a magnitude das cores. O layout contemporaneo valoriza os espagos “em branco”,
pois quanto mais “limpo” o texto, maior probabilidade de ser lido. O espago oferecido ao
texto ndo-verbal ¢ muito maior ¢ mais harmonico do que héa 40 anos, j4 que mais da metade
das duas paginas da revista ¢ destinada a cena, sendo o texto verbal relegado a letras pequenas

no canto esquerdo, mostrando o quanto ele € secundario.

O garoto-propaganda ndo ¢ mais um homem real e fotografado como na figura 1, aqui a
personificacdo de um objeto dd a empresa um carater ludico necessario a um banco que se diz
“nem parecer banco”. A nio sobreposi¢cdo da imagem social da empresa a um ser humano e a

minima quantidade de informagdo, em relagdo a figura, sdo possiveis porque neste século a
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forca da marca ¢ tdo grande que ela vale por si sO, sendo suficiente a apresentacdo da

logomarca YIRS | j4 familiar aos leitores.

Nem parece banco

Na figura 2, também ha uma forte sugestao a leitura do texto. Por estar situada no verso
da capa e na primeira folha, o que, no movimento de abertura da revista, sera fatalmente vista

pelo leitor, primeiro texto a que ¢ exposto.

FIGURA 3: TEXTO PUBLICITARIO EM BANNER '¢
Um outro tipo de publicidade muito

2 Unibanco,com - Microsoft Internet Explorer

Arquivo Edtar  Exibi  Favortos  Ferramentas  Ajuda [

-0 HRG PKORGE-LEMSD comum no século XXI é o banner (ver
Ercerero [ ) anc Shominde . aso] vBr s ® . - , .

& UNIBANCO o e | ... . m@m * caracterizagao no Capitulo 4), veiculado na

rede mundial de computadores. A figura 3,

ACESSO RAPIDO

e e S e ©  exemplo desse tipo, ¢ disponibilizada no site

T T e do UNIBANCO. Com ela, podemos ver que

ireto na Interne ¥ Dinheiro 3 '——“'// 4 3 M b\
et o computador da vida ao Unimascote e a
Solicite uma cépia de

cheques e visualize a Poupanca Facilidafle .

o Seu-csilli"(?:t:::r:- Quer rentabilidade? Quer praticidade? Cena’ assim como faZ a TV’ Chamando a
LA R ? 4 A_pliql._le agora seu H Fr_atn por e-mail: mais ~ . . .
protegida 30 horas por o, | | [l dinheiro com sequranga. || L prtico e seguro. ~ atengao do cliente e tentando seduzi-lo. Mais
I R el ¢ uma vez, a marca do banco ¢ divulgada por
] bt v Lribanco com. brjred/pouindex.asp & Internet . . .

um bichinho animado, neste caso, um sol,

que entra e sai da publicidade, escondendo-
se no contorno azul. Também os envelopes
de contas caem da parte superior do texto.
Vé-se claramente a construgdo da imagem
para pagar? ‘

L2 corire! da empresa através de uma multissemiose
tipica da virtualidade e do hipertexto,
agregando palavras, icones etc. Também a

volatilidade ¢ sua marca, tendo o texto

pouco tempo de vida.

Essas caracteristicas do  banner

ilustrado na figura 3 sdo estudados no Brasil

Disponivel em < www.unibanco.com.br>. . .
Acesso em 11/07/2007. as 10h. por pesquisadores como Marcuschi &

' Vale ressaltar que apresentaremos ilustragdes esquematicas do banner, como em todos de nosso corpus,
representando algumas seqiiéncias de sua movimentagao, pois reproduzi-lo na integra sem o suporte multimidia
seria impossivel (ver os banners em movimento no anexo do CD). Cada quadro apresentado na ilustracdo do
banner representa a exibicdo de uma parte do texto, quando um quadro aparece, o anterior desaparece, seguindo
a ordem apresentada nas ilustragdes.
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Xavier (2004), Xavier (2002) e Koch (2002), entre outros. Para Koch (2002:63-64), “o
hipertexto constitui um suporte lingiiistico-semidtico hoje intensamente utilizado para

estabelecer interacdes virtuais desterritorializadas”, que tem as seguintes caracteristicas:

1. nao-linear;

2. volatilidade, devido a propria natureza (virtual) do suporte;

3. espacialidade topografica, por se tratar de um espaco de escritura /leitura sem
limites definidos, nao-hierarquico, nem topico;

4. fragmentariedade, visto que nao possui um centro regulador imanente;

5. multissemiose, por viabilizar a absor¢ao de diferentes aportes signicos e
sensoriais numa mesma superficie de leitura (palavras, icones, efeitos sonoros,
diagramas, tabelas tridimensionais);

6. interatividade, devido a relagdo continua do leitor com miiltiplos autores
praticamente em superposi¢do em tempo real;

7. interatividade, em decorréncia de sua natureza intrinsecamente polifonica e
intertextual;

8. descentracio, em virtude de um deslocamento indefinido de topicos, embora ndo
se trate, é claro, de um agregado aleatdrio de fragmentos textuais.

Essa breve comparacdo histérica de textos publicitarios de banco pdde revelar algumas
poucas mudangas encontradas no género, muitas outras ainda poderiam ser observadas, mas a
ampliacao dessa analise ndo € nosso objetivo. A comparagdo prestou-se apenas a ilustrar a
importancia de se acompanhar as mudangas sofridas pelo texto publicitario, sendo uma

sugestao para trabalhos futuros.

1.3 O TEXTO PUBLCITARIO DO SECULO XXI

O universo midiatico na contemporaneidade encanta os seus leitores com textos
dindmicos, sedutores, interativos e presentes em todos 0s espagos sociais que percorremos a
qualquer tempo. Basta olhar para o lado, seja qual for o lugar, que havera em nosso angulo de
visdo um texto publicitario, incitando-nos a agir: a comprar algo ou a adquirir um servigo
“indispensavel”.

Quando voltamos para casa, depois de um enfadonho dia de trabalho, mesmo tentando
ficar atentos a direcdo, quase batemos o carro, ao nos surpreender com a magnitude de um
outdoor que tem como garoto-propaganda um grande e lindo carro com olhos, boca e pernas.
Se estamos inocentemente sentados a frente da TV, tentando diminuir o estresse de um longo
dia de trabalho, deparamo-nos com uma animagdo grafica de um carrinho que nos “manda”
adquirir um seguro de automovel. Quando esperamos que uma manicure esteja disponivel

para nos atender num saldo de beleza e matamos o tempo folheando uma revista Veja; fitamos
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os olhos num carrinho personificado que parece falar conosco, visto a criatividade e
ludicidade do desenho e a exuberancia e alta defini¢do das cores das paginas que compdem
uma pega publicitaria do UNIBANCO (ver textos no Capitulo 4). Essas sdo algumas das
situagdes € espacos sociais nos quais podemos encontrar um texto publicitario de banco,
género textual que ¢ o foco desta pesquisa. Assim, ¢ facil comprovar a constante presenca de
textos publicitarios em nosso dia-a-dia e a grande circulagdo social desse género'.

Essa aparente onipresenca da publicidade ¢ resultado de um é&rduo trabalho de
planejamento feito pelos publicitarios, profissionais responsaveis pela producdo de uma
campanha publicitaria. Eles se utilizam de estratégias de persuasdo de extrema importancia
para o género e fazem do discurso publicitario uma arma de convencimento, de manipulacdo
das massas em direcdo ao consumo. Mas tocar o publico ndo ¢ uma tarefa facil! Para
concretizar seu objetivo e atingir a fungao social do género, esses profissionais se utilizam de
diversas estratégias que vao sendo criadas e recriadas a cada novo trabalho, segundo os
interesses e expectativas do publico-alvo a quem se destinara cada produto ou servigo.

O texto publicitario do século XXI, pertencente a esfera de comunica¢ao denominada de
Publicidade, ¢ um género indicador tipico da sociedade de consumo, por isso 0 seu objetivo
primordial, segundo Maingueneau (2002:66), ¢ "[...] seduzir para, em tltima instancia, vender
um produto...", através de estratégias argumentativas que visam persuadir o leitor/cliente.

Manipulando alguns exemplares do género veiculados a partir de 2005, podemos citar

algumas de suas caracteristicas'™:

I. Por causa da fungdo social a ela estabelecida, a publicidade deseja provocar a acao
da compra, fendmeno possibilitado pela injuncdo (através do Imperativo), pela
interacdo e pelo envolvimento (através do pronome vocé), pelo agugamento do
desejo (através da descrigao do produto), pela exposicao (através da preservagao da
face positiva do produto), pela associacdo a imagens sociais relevantes (através da
personificacdo do produto), por especificas estratégias argumentativas (como
enfatizar a face negativa do concorrente e nado respeitar a Lei da Sinceridade

(MAINGUENEAU, 2002) ).

'7 Tal constatagdo justifica uma anélise lingiiistico-discursiva de uma campanha publicitaria, como a nossa.

'8 Vale ressaltar que faremos uma caracterizagio sumaria do género, vistos os objetivos deste trabalho. Também
chamamos aten¢do para o fato de que algumas dessas caracteristicas ndo s@o exclusivas do século XXI, sdo mais
antigas. Na verdade, afirmamos que elas estdo presentes nesse século.
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Por causa da aceitabilidade, a publicidade tende a adaptar-se ao publico-alvo no
que se refere ao grau de formalidade, a sele¢do lexical, a escolha do local de
exposicao do texto e ao fendmeno da Polidez.

Por causa da necessidade de chamar a atencdo do leitor, o género tende a,
geralmente, ndo utilizar o sentido habitual da palavra, demonstrando (através da
ambigiliidade, da polissemia, do jogo de palavra) um carater ludico, ao subverter a
linguagem.

Por causa do carater ludico, o texto ndo-verbal ¢ de extrema importancia para o
género, pois ele esclarece as “brincadeiras” instauradas. Segundo Maingueneau
(2002:12), "um texto publicitario €, em particular, fundamentalmente imagem e
palavras, nele, até o verbal se faz imagem."

Por transgredir a Lei da Exaustividade (MAINGUENEAU,2002:36), o texto
publicitario ¢ predominantemente conciso, por isso a fragmentag¢do de periodos, a
produtividade da coordenacdo e da elipse e a recorréncia ao conhecimento técito.
Por estar ancorado no contexto situacional, o género utiliza com freqiiéncia a
déixis, a referéncia exoforica, os subentendidos, necessitando do conhecimento
prévio e de um grau elevado de situacionalidade.

Por veicular diversas ideologias, ¢ freqliente a representacdo de esteredtipos

sociais, o juizo de valor, a inversao de valores e o preconceito.

VIII.Para se aproximar do publico alvo, recorre freqiientemente ao senso comum € ao

IX.

lugar-comum.
Por ser intrinsecamente persuasivo, recorre constantemente a estratégias
argumentativas como a utilizacdo do discurso de autoridade, da imagem social e da

representagdo social de coisas boas.

As caracteristicas elencadas acima demonstram que o género ora estudado ¢ um texto de

circulagdo social que tenta provocar a agdo de compra e estimular o consumo. Para isso, ele
tem que chamar a atencao do leitor, adaptando-se ao publico-alvo e utilizando recursos como
o uso de palavras com sentidos ndo habituais, a exploragao do texto ndo-verbal, a criacao de

textos curtos, além das estratégias argumentativas.

O texto publicitario do século XXI ¢ multifacetado, como se pode ver nas diversas

caracteristicas citadas. Ele estabelece uma visivel interagdo entre o leitor e o autor, na qual o
autor tenta dirigir as acdes do leitor (carater diretivo do texto publicitario) para que ele

compre o produto ou adquira o servigo (carater agentivo do texto publicitario). Se toda
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publicidade comercial deseja estimular a “compra” (ou outras acgdes), isso significa que toda
ela ¢ agentiva e diretiva, caracteristicas explicitadas em 2.2 e Capitulo 5.
2
As caracteristicas elencadas anteriormente mostram que a esfera de comunicagdo da

publicidade ¢ muito fluida, portanto, ¢ importante definirmos alguns termos. Em nosso

estudo, o termo “Publicidade” pode ser usado para nomear o dominio discursivo, que é

uma esfera de atividade humana, como lembrou Bakhtin (1979). Nao é um principio
de classificag@o de textos e indica instdncia discursiva, tais como: discurso juridico,
discurso jornalistico ... Nao abrange um género em particular, mas da origem a
varios deles, constituindo praticas discursivas dentro das quais podemos identificar
um conjunto de géneros textuais que as vezes lhe sdo proprios ou especificos como
praticas ou rotinas comunicativas institucionalizadas e instauradoras de relagdes de
poder etc. (MARCUSCHI, 2003b: 4).

Por causa desse conceito, nos sentimos a vontade para chamarmos de “publicidade” os
diferentes textos que fagam parte do dominio listado por Marcuschi (2000:109); como
propagandas, publicidades, anuncios, cartazes, folhetos, logomarcas, avisos, outdoors, placas,
enderecos postais, publicidade na TV e no radio; entre outros. Porém, had outros que
encontramos em nosso corpus € nao foi citado pelo autor (como banner, pop-up, papel de
parede); ha alguns que ele chama de género em trabalhos do ano de 2000, mas em trabalho de
2003 considera como suporte, ¢ o caso do outdoor. Isso demonstra que a fluidez em trabalhos
académicos ¢ normal, vista a evolugao dos estudos cientificos.

O termo “texto publicitario” sera empregado para nomear o género propriamente dito,
como sendo o texto “que encontramos em nossa vida didria com padroes socio-comunicativos
caracteristicos definidos por sua composicdo, objetivos enunciativos e estilo concretamente
realizados por forcas historicas, sociais, institucionais e tecnoldgicas” (MARCUSCHI, 2003b:
4), como ¢ o caso do nosso corpus. Assim, o termo sera empregado, entdo, quando falamos da
peca publicitaria em si que pretende convencer o leitor a adquirir o servigo bancario, como o
banner, o pop-up € o comercial de TV.

E o termo “midia” serd empregado para os veiculos que transportam os géneros do
dominio publicitario levando-os aos quatro cantos da sociedade. Sera utilizado ao tratar da
TV, do outdoor, da revista e da internet; nos termos do que foi exposto em 1.1.

As decisdes anteriores sdo apenas uma tentativa da definir como alguns termos serdo
utilizados, embora nosso corpus se caracterize por divisdes muito ténues entre essas

categorias. Por isso, ressaltamos que havera uma natural fluidez em nosso trabalho, como
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acontece em qualquer'’ estudo que se langa em aguas novas, desconhecidas ou em construgio,
como s30 0s universos com quais trabalhamos (publicidades virtuais e da teoria de géneros e
suporte). Alertamos que, por exemplo, quando chamamos outdoor de “publicidade”, nao
estamos dizendo que ele ¢ género, mas apenas usando uma metonimia na qual empregamos o

dominio discursivo pelo suporte.
1.3.1 CAMPANHA PUBLICITARIAZ°, MUITO PRAZER!*

Dentre as estratégias utilizadas pelos publicitarios, esta a produgdo de campanhas
publicitarias em diferentes meios™ (revista, outdoor, folder, TV, banner, pop-up e spam, entre
outros). Os profissionais usam um grande nimero de midias para que possam atingir a uma
maior quantidade de leitores, agradando a varios estilos e culturas, chegando a todos os
lugares da sociedade. Essa estratégia foi utilizada pelo UNIBANCO, campanha que sera
exemplificada no decorrer dessa dissertacdo, na tentativa de ilustrar e descrever o corpus de
nossa pesquisa, oferecendo subsidios para a andlise qualitativa dos dados.

Pelo exposto até o momento, compreendemos ser de fundamental importancia uma
descricdo e caracterizagao de uma campanha publicitaria, j& que ela €, sendao a melhor, uma
das melhores estratégias do século XXI para seduzir o leitor e convencé-lo a adquirir, por
exemplo, um servigo bancério.

O percurso histérico que fizemos na secao 1.2 demonstra isso, ao nos revelar que o
recurso da campanha publicitaria surgiu na Primeira Guerra Mundial e se consolidou com
grande fervor na década de 90, chegando aos anos 2000 como um principio fundamental do
fazer e da criatividade publicitérios.

Para caracterizar uma campanha publicitaria, recorremos ao tema estudado na area da
Comunicacdo Social, mais especificamente na publicidade. Rabaca ¢ Barbosa® (1987:100)

afirmam que uma campanha publicitaria ¢ um “conjunto de pec¢as publicitarias, criadas,

1 Assim como aconteceu com Marcuschi (2000) e (2003) em relago ao outdoor.

20 \ C C . o ~
Para proceder a descrigdo de uma campanha publicitaria contemporanea, tomaremos como fundamentagdo

teorica manuais da area da Comunicagdo Social (Sampaio, 2003; Santana, 1998 e Rabaca e Barbosa, 1987) ¢

pesquisas da area da Lingiiistica (Bazerman, 2006; Carvalho, 2002; Maingueneau, 2002; Marcuschi, 2003),

tentando explorar suas interseccdes.

! Exemplificaremos a teoria ora exposta com textos publicitarios da campanha publicitiria do UNIBANCO

veiculados entre 2005 e 2007, amostra de nossa pesquisa.

2 Como trabalhamos com vérias areas do conhecimento (Lingiiistica, Publicidade e Tecnologia da Informagao),

cada uma utilizando sua nomenclatura especifica, empregaremos os termos meio, midia, suporte e midium como

sindnimos; portanto, sempre que falarmos em midia, estamos tratando do suporte, do meio de divulgagdo do

texto publicitario.

 Num renomado dicionario que serve de fonte de consulta de muitos estudiosos da area.
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produzidas e veiculadas de maneira coordenada, de acordo com determinados objetivos de
propaganda de um produto ou servico, marca, empresa ou qualquer o6rgdo publico ou
privado”. Nessa mesma linha de pensamento, Sampaio (2003: 260) afirma que “a campanha
de propaganda diferencia-se do anuncio ou do comercial isolado pela maior quantidade de
integracdo das pec¢as de comunicagdo utilizadas, pela coordenacdo dos esforcos e pela
existéncia de um tema de campanha” (grifos nossos).

Como podemos observar nas afirmagdes dos especialistas, o critério precipuo que define
a existéncia (ou nao) de uma campanha publicitaria é a integragao de maneira coordenada das
pegas, ou seja, dos textos que a compdem. Para que diferentes textos sejam considerados da
mesma campanha, ¢ necessario que haja uma harmonia, um elo, entre eles. Esse elo ¢ feito
por elementos que sejam comuns a todos os textos, provocando um didlogo entre eles. O
elemento principal que se repete nos diversos textos de uma mesma campanha ¢ chamado na

Comunicacao Social de tema, termo conceituado por Sampaio (2003: 260-261) como

um slogan, frase, conceito visual, grafico ou sonoro que resume a esséncia do
posicionamento de um produto, marca ou empresa. O tema de campanha é o
elemento que integra suas diversas pecas de comunicacdo, uma vez que esta presente
em todas elas. O tema de uma campanha também ¢ a esséncia daquilo que ¢ mais
importante dizer em toda a campanha e a propria expressdo comunicativa da
estratégia de comunicagdo adotada.

Além disso, o autor ressalta que o fema estad presente em todas as pecas, pode durar
anos e pode ser expresso através de elementos visuais, sonoros ou graficos; ndo se limitando a
linguagem verbal.

A visdo exposta até o momento fundamenta-se em estudos técnicos da Comunicacao
Social. Quando fazemos o didlogo entre as afirmagdes feitas anteriormente e pesquisas no
ambito da Lingiiistica, podemos afirmar que, sob essa Otica, o tema de uma campanha
publicitaria pode ser considerado como o elemento que provoca o didlogo entre diferentes
textos, no qual um texto fonte ¢ retomado por um novo texto — o intertexto. Esse fenomeno
lingiiistico é nomeado por algumas correntes como intertextualidade’®. Bakhtin, considerado
um dos precursores dos estudos nessa area, afirma que “todo enunciado, além do objeto de
seu teor, sempre responde (no sentido lato da palavra), de uma forma ou de outra, a
enunciados do outro anteriores" (BAKHTIN, 1992:319) e que “o discurso escrito [...]
responde a alguma coisa, refuta, confirma, antecipa as respostas e obje¢des potenciais,

procura apoio, etc. (BAKHTIN, 2004:123)”.

24 Ver mais detalhes sobre intertextualidade em 2.1.
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Dando prosseguimento aos estudos bakhtinianos, Kristeva (1967:84 apud FIORIN,
2006: 163), primeira pesquisadora a utilizar a palavra intertextualidade, afirma que “o
discurso (o texto) ¢ um cruzamento de discursos (de textos) em que se 1€, pelo menos, um
outro discurso (texto).” E, recentemente, Bazerman (2006) afirma que se trata de relagdes
implicitas ou explicitas que cada texto ou enunciado estabelece com os textos a sua volta, que
lhe sdo antecedentes, contemporaneos ou futuros. Um texto pode evocar a situagdo discursiva,
0s recursos textuais ou o posicionamento de outros textos.

Com base nessas conceituagdes, defendemos que a intertextualidade ¢ um fenomeno
constitutivo de uma campanha publicitaria. A partir do momento em que o fema de campanha
se repete e os diferentes textos dialogam entre si, retomando e referindo-se uns aos outros,
percebemos a presenca da intertextualidade, pois ha um cruzamento de discursos, de textos,
de recursos textuais e de posicionamentos. Podemos exemplificar isso com os seguintes textos

do UNIBANCO, divulgados em 3 diferentes suportes/midias:

FIGURA 4: REVISTA

Tarifa Zero. N&@o culpe o seu banco por ndoter isso. Ndo é uma coisa comum mesmo.

No Unibanco quanto melhor vocé usa os servicos, menos tarifa vocé paga. Até chegar a zero. Ta bom ou quer mais, ) UNlBANeo
T e e e

quer dizer, menos? Conhega mais sobre o Programa Tarifa Zero, acessando c site www.unibanco.com.br/tarifazero 3
Nem parece banco.

Veja, ano 38, n°. 22, junho de 2005
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FIGURA 5: SITE DO BANCO COM PUBLICIDADE VIRTUAL
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FIGURA 6: MOUSE PAD DISTRIBUIDO COMO BRINDE EM JUNHO DE 2007
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Como sabemos que esses textos pertencem a mesma campanha? O tema realizado no
slogan “UNIBANCO. Nem parece banco” e na construcdo ludica do texto ndo-verbal € o elo
que integra, de maneira harmdnica, todas as publicidades. Desde 2005 até o corrente ano,
tempo de duragdo dessa campanha, as publicidades do UNIBANCO sao ciceroniadas por
garotos-propaganda nada convencionais: um zero, um carrinho, uma gravata, um batom,
cédulas de dinheiro, exclamagdes, ovos, bolas, todos com vida, atributos humanos e
movimento (em alguns suportes). Sao todos objetos personificados que resumem a esséncia
do posicionamento da empresa, ja que a dinamicidade e a ludicidade dos brinquedinhos fazem
parecer que o UNIBANCO nido ¢ um banco, imagem social que a campanha deseja construir.
As personagens que encabecam a divulgacdo da empresa sdo chamadas pelo banco e pelos
publicitarios de Unimascotes, como podemos ver em texto do Portal da Propaganda no
endereco <http://www.portaldapropaganda.com/realtime>, transcritos na pagina 43.

Além disso, podemos encontrar essa harmonia lingiiisticamente batizada de
intertextualidade no didlogo existente entre os textos. Tanto a publicidade da revista quanto o
mouse pad estimulam o leitor a acessar o site do banco, fornecendo o endereco
<www.unibanco.com.br>. E interessante para o anunciante que o leitor acesse o site, ¢ ndo
fique apenas na leitura das informagdes impressas, pois 14 ele pode adquirir outros servigos.

Em suma: podemos afirmar que os textos ilustrados nas figuras 4, 5 e 6 fazem parte da
mesma campanha, porque coordenam esforgos, através de um fema e da intertextualidade,
para a divulgacao da identidade da empresa. Os exemplos anteriores confirmam o fato de uma
campanha ser produzida com critérios e temas bem definidos, assim como publico-alvo,

custos e divulgacao bem planejados. Trataremos dessa questdo na se¢do seguinte.

= O PLANEJAMENTO DA CAMPANHA PUBLICITARIA

Antes de chegar as ruas, a campanha publicitidria passa por um longo processo de
criacdo e de planejamento dentro da agéncia de publicidade. Em seu estudo lingiiistico e
etnografico sobre os géneros em contextos de trabalho, Pires (2007) descreve os
departamentos de uma agéncia de publicidade, a saber: a) Departamento de Atendimento, que
tem a fungdo de elaborar o briefing e coletar as informagdes sobre as caracteristicas do
produto ou servigo e as necessidades do cliente; b) Departamento de Criagdo, que tem fungao
de elaborar as pecas e as campanhas publicitarias a partir do briefing, atividade composta pelo
Diretor de Criagdo (responsavel por supervisionar o trabalho), pelo Redator (responsavel

pelos textos) e pelo Diretor de arte (responsavel pelas imagens); c¢) Departamento de
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Midia/producdo, que tem a funcdo de estudar e decidir as midias mais adequadas ao que foi
previsto no briefing; d) Departamento de Planejamento, que tem a func¢ao de fazer o plano de
comunicacdo e as pesquisas de mercado; e¢) Departamento de Finalizacao, que tem a fungdo
de revisar e preparar os arquivos para serem encaminhados aos veiculos de comunicagdo e as
graficas; f) Departamento de Webdesing, que tem a funcdo de elaborar as pecas publicitarias
veiculadas na midia digital; g) Departamento de Trafego, que tem a fun¢do de acompanhar o
fluxo das atividades de trabalho.

Sant’Anna (1998), em seu manual para publicitarios, aponta as seguintes etapas® de
produ¢do de uma campanha publicitaria: i) Planejamento Publicitario, que envolve avaliagdo
das oportunidades de mercado, do comportamento dos consumidores e das for¢as de mercado;
1) Elaboragdo do Briefing, “documento contendo a descricdo da situagdo da marca ou
empresa, seus problemas, oportunidades, objetivos e recurso para atingi-los, base do
planejamento” (SAMPAIO, 2003:325); iii) Elaboracdo do Plano de Propaganda, no qual da
recomendacdes precisas ao cliente, mostrando a andlise da situa¢do, o mercado, estratégias
mercadologicas, publico consumidor, objetivos e metas, técnicas recomendadas, tipo de
campanha, fun¢des da campanha, estratégia criativa e textos, estratégia de relagdes publicas,
estratégias de promocdo de vendas, estratégias de midia, orcamentos e conclusdes; iv)
Programa de Acao.

Com vista ao objetivo deste trabalho, deter-nos-emos na etapa iii. Sant’Anna (1998:114)

conceitua a estratégia de midia como sendo as

recomendagdes da cobertura de acordo com a mensagem e os publicos a serem
atingidos; definicdo dos meios a serem utilizados, determinacdo do periodo,
freqiiéncia e intensidade, estudos de programagdes simuladas, tendo em vista
quantidade, qualidade, preco (GRP, million rate, etc.), selecdo de veiculos e
recomendacdes de sua utilizagdo, programacao, estimativa de custos.

Dentro desse processo de planejamento, estd o plano de midia, que define as midias
utilizadas por uma campanha publicitaria. Para melhor compreender o conceito de midia,
recorremos mais uma vez aos estudos desenvolvidos na Publicidade e na Lingiiistica. Dentro
da primeira area, para Sampaio (2003: 353), midia sdo os “veiculos de comunicacdo, no seu
conjunto ou em particular’, assim como o veiculo de propaganda ¢ ‘“qualquer meio de
comunica¢do que leve uma mensagem publicitaria do anunciante aos consumidores, seja um

simples boletim de associagdo de amigos de bairro até uma rede nacional de televisao”

% Apresentaremos apenas uma visdo panordmica desse complexo processo, visto que seu detalhamento ndo &
exigido pelos objetivos desse trabalho.
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(SAMPALIO, 2003: 90). Ja no ambito da Lingiiistica, o suporte ¢ considerado um /ocus fisico
com formato especifico que serve de base ou ambiente de fixacdo dos géneros
(MARCUSCHI, 2003). Com esse didlogo entre diferentes areas, constatamos a proximidade
de tais conceitos e, conseqiientemente, propomos a possibilidade de poder trata-los como
sindnimos, uma vez que trabalhamos com a interface entre as duas areas do conhecimento.
Chegamos, entdo, a conceitos-chave de nossa fundamentacdo teorica, as diferentes
midias utilizadas por uma campanha. Em noticias fornecidas pelos sites Portal da
Propaganda e Meio e Mensagem, veiculos de divulgacao e discussdo de temas da area da
Comunicacao Social, encontramos mengdes ao plano de midia da campanha do UNIBANCO,

a saber:

¢ 18:25 - A UNIBANCO AIG Seguros & Previdéncia inicia sua estratégia de publicidade para
0 segundo semestre em emissoras de TV por assinatura. O planejamento de midia, elaborado pela
agéncia F/Nazca Saatchi & Saatchi, prevé a veiculacdo de filmetes de 10 segundos de produtos
como Cartao de Crédito UNIBANCO AIG, Seguro Auto, Seguro Mulher, Seguro Homem e Previdéncia
Privada. As mensagens ficardo no ar durante quatro meses, em 15 canais, estreando neste15 de
setembro. A campanha da UNIBANCO AIG mantém a linguagem de animag¢do em 3D, na qual os
personagens Unimascotes passam por situagdes que transmitem a inovacdo e os diferenciais dos
produtos da companhia. As estrelas deste novo esforgco de comunicagdo da seguradora séo: o carro,
o batom, a gravata e o sol.

Disponivel em <http//:portaldapropaganda.com/realtime>. Acesso em 15 set. 2006.

EXEMPLO 1

Personagens de filmes do UNIBANCO ganham vozes
Comercial criado pela F/Nazca vai estrear no intervalo do Fantastico, da Rede Globo, neste domingo, 4
01/03 - 18:32

Os personagens da campanha do UNIBANCO, criada pela F/Nazca, ganhardo vozes. A
novidade aparecera no filme ‘Celebracao’, que sera veiculado no intervalo do programa Fantastico,
da Rede Globo, neste domingo, 4.

A nova fase da campanha ‘Unimascotes’, que estreou em 2005, também contard com novas vinhetas,
de 10 segundos, na abertura e no encerramento do programa dominical da TV Globo e no Jornal
Nacional, ambos patrocinados pela instituicdo financeira. O plano de midia também conta com
veiculagdo, em midia impressa, de pecas de pagina dupla em publica¢des de circulagdo nacional.

Disponivel em <http:/www.meioemensagem.com.br/novomm/br/Conteudo.jsp?origem=mmbymail&IDconteudo=89162#, > Acesso em 05
marg. 2007.

EXEMPLO 2

Nessas mengdes aos planejamentos de midia feitos pela agéncia publicitaria,
encontramos a TV e a revista como alguns dos meios utilizados pela campanha do banco ora

estudada. Com a finalidade de mapear outras midias utilizadas pela empresa para divulgar os
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servigos oferecidos pelo UNIBANCO, procedemos a um levantamento de nossa amostra”,
calculando o total de textos e de midias por n6s coletados de agosto de 2005 a julho de 2007.

No quadro 1, encontram-se os resultados:

QUADRO 1: LEVANTAMENTO DA AMOSTRA DA CAMPANHA PUBLICITARIA DO UNIBANCO®’

PUBLICIDADE NAO-VIRTUAL PUBLICIDADE VIRTUAL
ft
o S |2 8 . < |8
(=¥ o = R= = S S =} O
S s |Z |s|8|3|2 g1 |8 sl 818 |23
212 |2 |E|Z|E |5 - |2 5 2|5 |5 5| 8|22| 2k
&5 = ~ SI2|0 | |E|D|Z |0 K| || |&2 &L
1 24 3 9 [10l 3 [39]2512l a1 428 |63]12] 2 12
TOTAL DE MIDIAS 11 6
TOTAL DE TEXTOS 131 139
AMOSTRA 270

Os valores encontrados no levantamento oferecem informagdes importantes sobre o
plano de propaganda da campanha do UNIBANCO. Como ja supinhamos, ha uma grande
diversidade de midias transportando os textos da empresa, num total de 17 veiculos de
divulgagdo de 270 textos publicitarios. Esse resultado demonstra que uma campanha divide
diversos textos num numero grande de suportes, todos dialogando entre si e compondo a
identidade social e lingiiistica da empresa bancaria.

Vale ressaltar que o planejamento ndo existe apenas na escolha pelos meios a serem
utilizados, vai muito além disso. No ambito da linguagem, o produtor adapta o texto ao
suporte (Cf. MARCUSCHI, 2003). Pesquisas lingiiisticas afirmam que o suporte®” ndo é um
mero acessorio, “o midium nao € um simples 'meio', um instrumento para transportar uma
mensagem estavel: uma mudanc¢a importante do midium modifica o conjunto de um género do
discurso” (MAINGUENEAU, 2002: 71-72). Comungando com essa opinido, Ribeiro
(2005:126) prega que

%6 Vale ressaltar que nossa amostra nao ¢ composta por todos os textos da campanha no periodo, porque o banco
ndo disponibilizou para a nossa pesquisa nem informagdes sobre o planejamento da campanha nem suas pegas.

" Esse quadro se refere ao total de textos de nossa amostra, composta de publicidades coletadas de 2005 a 2007,
mas, para a categorizacdo dos dados, como relatado na metodologia, s6 utilizaremos os exemplares de 2007, que

constituirdo nosso corpus.
% Neste levantamento, todos os banners e pop-ups que apareceram dentro dos sistemas de géneros foram

contabilizados, diferentemente do procedimento adotado no quadro 6.
» Também Maingueneau (2002) utiliza suporte e midium como sinénimos.
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cada suporte, 8 medida que foi sendo inventado e refinado, criou especialidades: o
jornal, com sua diagramagdo ¢ sua periodicidade peculiares, produz determinadas
expectativas no leitor, assim como as revistas, [...] os outdoors, [...] e até mesmo os
muros urbanos®’.

Assim acontece com o texto publicitario, que, se veiculado numa revista, num folder ou
na Internet, terd caracteristicas diferentes. Mcluhan (1964:21-22) ja dizia que “o meio ¢ a
mensagem’’; ou seja, 0 meio/suporte que transporta a publicidade contribui de forma efetiva
na construcdo da “mensagem” do texto, do ‘“sentido global do texto”, expressio mais
adequada a nossa concepcdao de lingua. O autor também afirma que “a ‘mensagem’ de
qualquer meio ou tecnologia ¢ a mudanga de escala, cadéncia ou padrdo que €sse meio ou
tecnologia introduz nas coisas humanas”. Por isso, que se diz que o computador provocou
mudangas sociais nos textos, no proprio homem e em seus hédbitos; como acontece com as
publicidades, que tiveram sua textualidade e seu uso modificados pelo “meio computador”.

A premissa tedrica de que o meio interfere nas caracteristicas da publicidade também
pode ser encontrada nos manuais escritos para orientar os publicitarios na redac¢ao dos textos.
Sampaio (2003:94) esclarece que “a mensagem publicitaria deve estar integrada ao todo do
veiculo, usar sua linguagem e seu ritmo, apropriando-se da empatia da audiéncia com o
veiculo”.

Tudo isso significa que cada meio terd suas especificidades e os publicitarios, ao
criarem o texto para determinado suporte, devem levar em consideracao suas idiossincrasias.
Esse fato ratifica a relevancia do estudo e da descrigdo das caracteristicas de cada uma das

midias utilizadas pela publicidade.

1.3.2 A RELACAO PUBLICIDADE/MIDIA

Sampaio (2003: 353-354) aponta a existéncia de trés tipos de midias disponiveis a
publicidade: i) Midia Impressa (revista, jornal e outdoor); ii) Midia Eletronica (radio, TV,
luminosos e outdoors eletronizados, cinema); iii) Midia Exterior (todo aspectro de propaganda
ao ar livre, incluindo o outdoor e o mobiliario urbano). Com base em manuais’' de redacio
publicitaria e em pesquisas lingiiisticas, acrescentamos a categorizacdo de Sampaio um quarto
tipo: a Midia Virtual.

Em pesquisas lingiiisticas a respeito dos textos de comunica¢do social, Maingueneau

0 Ver exemplo na se¢do 4.3.1 do Capitulo 4.

' Vale ressaltar que os estudos por nds consultados descrevem a Internet de maneira geral, ¢ de nossa
responsabilidade a inclusdo dela entre os tipos de midias. Mais adiante faremos uma caracterizagdo mais
aprofundada desse meio e dos possiveis tipos de publicidade que podemos encontrar nela.
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(2002:80) descreve as especificidades das midias escritas e impressas, afirmando que “[...]
com a impressdo, o texto explora cada vez mais o fato de ocupar um certo espaco material®
[...] a espacialidade do escrito e do impresso permitem também que lhes associemos
elementos iconicos variados...”. Como podemos observar nas figuras 7 e 8, a seguir, a
producdo de peca publicitaria para ser veiculada no conhecido “Folder”, revela a intimidade

da relacdo texto/midia proposta a divulgag¢do. Observe:

FIGURA 7: PARTE EXTERNA DO FOLDER

000.092

Em casa, no escritorio
ou em qualquer lugar,
o Unibanco esta sempre por

HORAS

Capitais e regides metropolitanas

4002-0030 na hora que vocé precisa.

Demais localidades

0800 722 3030

www.unibanco.com.br

& UNIBANCO

Nem parece banco.

CONTRACAPA DOBRA CAPA

32 Destaque no original.
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FIGURA 8: PARTE INTERNA DO FOLDER

O Unibanco tem muitas maneiras -aixas Eletrénicos 30
de tornar a sua vida mais facil. id 2nié

Vocé ndo precisa ir a Agéncia para ter todas

as facilidades que o Unibanco oferece. Os terminais de auto-atendimento funcionam como
Saiba como tornar sua vida muito mais uma agéncia do Unibanco sempre aberta para vocé.
cOmoda e prética. Utilizando nossos terminais, vocé pode realizar

as principais transagdes bancarias como saques,
consultas, pagamentos, empréstimos, depdsitos

entre outros. Tudo isso vocé encontra nos nossos

Caixas Eletrénicos 30 HORAS, nos terminais do
Vocé liga e paga contas, consulta saldos, investe, pede Banco24Horas e bancos com sinalizagao Interligado
crédito ou informagdes sobre produtos e servigos. a Rede Banco24Horas.

Além de todas estas facilidades, vocé ainda conta A=
Agora que vocé ja sabe como ganhar

com o Viva Voz, um canal de acesso direto para registrar ; E L .
tempo e simplificar a sua vida, aproveite!

duvidas, elogios, reclamacges ou sugestoes.

Ligue de.qua.lquer-telefone, -a qualqu.er hora do dia BOLSA
ou da noite, inclusive nos feriados e fins de semana.
N
t 30 HORAS a agéncia
24 horas por diz Utilize esta bolsa para guardar seus
extratos e comprovantes.
Pelo Internet 30 HORAS, vocé acessa sua conta
corrente, faz transferéncias, investimentos e diversas Para mais informacdes sobre 0s servicos [
outras operagdes com agilidade e seguranca. 20 HORAS do Unibanco, ligue 4002 0030
Acesse o Unibanco em um clique: é sé incluir o site (capitais e regides metropolitanas) ou

0800 722 3030 (demais localidades).

www.unibanco.com.br nos seus favoritos. -
Se preferir, acesse: www.unibanco.com.br.

& UNIBANCO

Nem parece banco

Pégina 1 DOBRA Pégina 2

No folder ilustrado nas figuras 7 e 8, podemos ver idiossincrasias do impresso sendo
incorporadas a pega publicitaria.

Alguns exemplos disso s3o a dobra no meio do papel (em ambos) e a alga em verde (na
figura 8) . A primeira define a divisao das duas paginas internas do texto e a segunda funciona
como uma “bolsa” que vocé€ abre manualmente e guarda seus extratos e comprovantes de
transagdes bancarias feitas no caixa eletronico de auto-atendimento. Esse folder pode ser
utilizado como uma “pastinha”, na qual vocé acondiciona textos (como extratos,
comprovantes de deposito e de pagamento etc.) que devem ser arquivados para futuras

consultas. Essa ¢ uma idiossincrasia de textos impressos impossivel de ser realizada em textos
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digitais, além de uma interessante estratégia de sedu¢do do leitor, que o estimula a guardar o
texto, uma vez que, normalmente, o folder ¢ lido rapidamente e jogado fora em seguida. Com
a possibilidade de ser utilizado como uma pasta, o leitor tem mais interesse de guarda-los,
tendo contato por mais tempo com a publicidade, correndo um maior risco de ser seduzido
pelos argumentos impressos. E uma saida criativa inventada pelos publicitarios para evitar a
efemeridade desse meio>”.

Os publicitarios se utilizam dos recursos digitais oportunizados pela Internet para
conquistar o leitor. Quando um recurso fica saturado, logo se criam outros. Os pop-ups™" sdo
exemplos disso. Os pop-ups mais tradicionais e mais antigos, oriundos do final da década de
90, tinham a delimita¢cdo de uma pequena janela independente na cor azul e um fundo que
encobria as informagdes do site, por isso ndo chamavam mais a aten¢do do leitor, que os
fechava sem ler, por estarem saturados de sempre ver aquela “janelinha chata™ abrindo no
canto da tela. Entdo, os publicitarios criam um novo tipo de pop-up e de banner, com mais
movimentagdo, alta interatividade e formatacdo bem diferente dos antigos. Nos pop-ups
modernos, as imagens, sem fundo algum e delimitadas pelo limite do objeto retratado,
movimentam-se sobre o que esta escrito no site, imitando um movimento da vida real. Assim,
pernas pulam sobre o texto num pop-up da Amil; barbeadores se locomovem como se uma
mao os movesse num pop-up da Gillette; escovas de dente se movimentam como se
esfregassem e limpassem o texto, chegando ao &pice de as letras cairem ao passar da escova
de dente como se retirassem a sujeira, num banner da Colgate; e objetos ganham vida e

movimento em banners do UNIBANCO.

Nesses exemplos, realiza-se o que foi previsto por Chartier (1999) e Carrascoza (1999).
O ultimo deles chega a dizer que “a Internet, rede mundial de computadores, abre um
universo extraordindrio para a publicidade que certamente sera explorado nos proéximos anos
[...] a informatica agiliza o modus operandi das agéncias de propaganda” (CARRASCOZA,
1999:124). O criativo uso de publicidades virtuais nos mostra que os profissionais da seducao

descobriram e ja utilizam com maestria os encantos do digital®>.

Chartier (2002:25), especialista na histéria da escrita e defensor da idéia de que o
mundo digital esta alterando a rela¢ao do leitor com o texto, descreve a textualidade eletronica

da seguinte maneira:

33 Ver outras caracteristicas do folder no Capitulo 4.

3 Na descricdo da Internet, realizada no Capitulo 4, definiremos esse tipo de publicidade, assim como o spam ¢
o banner.

3% Algumas das caracteristicas da textualidade eletrénica podem ser encontradas nas publicidades virtuais, como
descreveremos na analise do corpus.
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O texto eletronico, tal qual o conhecemos ¢ um texto movel, maleavel, aberto. O
leitor pode intervir em seu proprio conteudo e ndo somente nos espagos deixados em
branco pela composicao tipografica. Pode deslocar, recortar, estender, recompor as
unidades textuais das quais se apodera.

Sao com base nessas caracteristicas da textualidade eletronica que os publicitarios
(re)inventam suas estratégias e (re)configuram as publicidades criadas por eles. Dessa forma,
banners, pop-ups e spams se aproveitam de seu modo de enunciagdo digital, tal qual ¢
defendido por Xavier (2002), e da textualidade eletronica, tal qual ¢ descrita por Chartier

(2001), para encantar cada vez mais os compradores em potencial.

Também Maingueneau (2002: 82-83) trata dessas possibilidades lingiiisticas dos novos
meios comunicacionais, dentre eles a Internet. Para o pesquisador, os dispositivos
comunicacionais novos (as midias virtuais) vindos das modernas técnicas de gravacdo e
transporte de informagdes, possuem suas especificidades, chegando a modificar os
dispositivos de comunicagao e os enunciados.

Chartier (2002) e Maingueneau (2002) defendem o fato de que a leitura de um texto
digital segue um processamento diferente da leitura do texto impresso, realizando-se uma
revolugdo nas praticas de leitura, bem vista pelos pesquisadores, apesar das visdes pessimistas

de muitos outros. Segundo Chartier (2002:117-118),

0 novo suporte ndo significa o fim do livro ou a morte do leitor. O contrario, talvez.
Porém, ele impde uma redistribuicdo dos papéis na ‘economia da escrita’, a
concorréncia (ou a complementaridade) entre diversos suportes dos discursos e uma
nova relagdo, tanto fisica quanto intelectual e estética, com o mundo dos textos. O
texto eletronico, em todas as suas formas, podera construir o que ndo puderam nem
o alfabeto, [...], nem a imprensa [...], isto ¢, construir a partir do intercaimbio do
escrito um espago publico no qual todos possam participar.

Percebemos que a leitura e a textualidade das publicidades virtuais tém suas
especificidades, ndo seguindo o mesmo processamento da leitura dos meios impressos.
Porém, como constatamos na no¢do de campanha publicitaria, elas ndo excluem as
publicidades nao-virtuais, pelo contrario, como disse Chartier (2002), os suportes se
complementam, cada um atingindo a um alvo diferente. As publicidades virtuais, realizacdes
do texto eletronico que podem ser acrescidas a expressdo “todas as suas formas” dita pelo
pesquisador, contribuem para o intercimbio do escrito num espago publico onde todos podem

participar, ou melhor, comprar!
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CAPITULO 2

DA LOCALIZAGAO A DESCRICAO DA FUNDAMENTAGCAO TEORICA:
A TEORIA DE GENEROS

Jodo dizer 6 um flzzer ( ustin )

o Brasil, a Internet tem se tornado alvo de alguns estudos académicos em

diversas areas do conhecimento, como na Publicidade, na Tecnologia da

Informacao, na Sociologia. Na Lingiiistica, a comunicacdo intermediada
pelo computador ¢ hoje objeto de estudo de algumas areas, a saber: Lingiiistica Aplicada,
Anadlise da Conversagdo, Analise do Discurso e Lingiiistica Textual, entre outras. Em razao
dessa diversidade, faz-se necesséaria a identificacdo e descri¢do da linha de pesquisa e da
corrente que tomamos como fundamentagao tedrica.

Neste capitulo, portanto, descrevemos a linha de pesquisa na qual nosso estudo se
enquadra, a Andlise de Género. Iniciaremos nossa incursdo tedrica, apresentando as
concepgdes de linguagem e de texto que subjazem nosso estudo, assim como as sementes
plantadas por Bakhtin a respeito dos géneros textuais. Depois, descreveremos 0s pressupostos
da Escola Norte-americana, nossa ancora teorica. Assim, “localizamos” a area na qual se

concentra a investigagao realizada neste trabalho.
2.1 CONCEPCAO DE LINGUEGEM, DE TEXTO E DE GENERO TEXTUAL

Pesquisas sociointeracionistas tém concepg¢des proximas das que adotamos. Elas
pregam que os géneros sdao reflexos de estruturas sociais recorrentes e tipicas de cada
cultura. E esta variagdo cultural que provoca a variagio do género, sua criagdo ou
transformagdo. A lingua ¢€ vista como lugar de interacdo social realizada através de textos que
se materializam na forma de algum género, tendo o contexto e o papel ativo dos
interlocutores grande valor na andlise textual. A linguagem ¢ concebida como um tipo de
acao conjunta, na qual os eventos ligliisticos e as agdes verbais sao atividades que se fazem
conjuntamente e se desenrolam em contextos sociais, com papéis distribuidos socialmente. Os

rituais, os géneros textuais e as formas verbais disponiveis ndo sdo em nada neutros quanto ao
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. .., . 36 . .
contexto social e historico™. O contexto e o papel ativo dos interlocutores passam a ter lugar
de destaque e o texto ¢ entendido como evento comunicativo onde convergem agdes

lingiiisticas, cognitivas e sociais. Concebe-se, segundo Koch (2004:32):

a) o contexto como “construindo-se, em grande parte, na propria interacao”;

b) os interlocutores como “atores/construtores sociais”, sujeitos ativos que

dialogicamente se constroem no texto e por ele sdo construidos;
c) o texto como “proprio lugar da interacao” e

d) a producdo de linguagem como atividade interativa altamente complexa de

produgdo de sentidos, que se realiza com base nos elementos lingiiisticos da

superficie textual e na forma de organizagao.

Essa postura metodologica langa o estudo do texto a outros horizontes, estabelecendo,
entdo, uma nova agenda de estudos, na qual consta a linha de pesquisa intitulada Andlise de
Género.

Diante dessas concepcdes ¢ dentro da Andlise de Género, acredita-se que as nossas
palavras ecoam palavras alheias, os interactantes com o qual interagimos se ancoram nas
nossas palavras para criar as suas, num jogo reciproco de producdo lingiiistica chamado
intertextualidade. Apenas analisando as conexdes intertextuais que existem entre os diversos
textos da cascata provocada pelo hipertexto compreendemos a textualidade®’ das publicidades
virtuais e nao-virtuais (como faremos nos capitulos 4 ¢ 5).

Ha uma certa polémica em atribuir a Bakhtin os primeiros estudos sobre a
intertextualidade. Alguns pesquisadores da obra bakhtiniana afirmam que ele ndo utilizou o
termo intertextualidade e que, na verdade, trata de conceitos mais amplos que a englobam,
tais como a interdiscursividade (qualquer relacao dialdgica de sentido), o dialogismo e a
polifonia (perspectivas ou pontos de vista de enunciados diferentes). Os estudos bakhtinianos
introduziram os pressupostos tedricos da intertextualidade, mas ndo lexicalizaram o termo,
portanto, s3o apenas seus precursores.

Fiorin (2006)’® e Bazerman (2004)*° apresentam essa discussio, ao fazerem uma

pequena retrospectiva historica do uso do termo infertextualidade. Eles afirmam

36 Por isso procedemos no capitulo 1 a uma descrigdo histérica do género foco desta pesquisa.

37 Bazerman (2006) exemplifica a contribui¢do e importincia do estudo da intertextualidade no primeiro
paragrafo da pagina 89.

8 Em Interdiscursividade e intertextualidade, capitulo integrante do livro Bakhtin outros conceitos-chave,
organizado por Beth Brait.
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categoricamente que, na realidade, esse termo foi cunhado por Kristeva, com base no estudo
dos textos bakhtinianos. Para Bazerman (2004), a genealogia desse termo inicia-se com 0s
estudos literarios feitos por Bakhtin, quando da investigacao da natureza e do estado do autor
literario e da interdiscursividade, ainda sem usar a expressdo intertextualidade; passa pela
lexicalizacdo do termo feita por Kristeva e chega aos dias de hoje em pesquisas sobre o
Letramento.

Ao tratar da subjetividade, da interdiscursividade e da polifonia, as obras do Circulo de
Bakhtin® abrem espaco para a criacdo de uma teoria que se centra no dialogismo e que planta
a semente dos estudos sobre a intertextualidade. Nas palavras do proprio Bakhtin encontramos

referéncia a esse pressuposto teorico ancestral da intertextualidade. Ele afirma que:

Todo enunciado, além do objeto de seu teor, sempre responde (no sentido lato da
palavra), de uma forma ou de outra, a enunciados do outro anteriores. (BAKHTIN,
1992: 319)” e “o discurso escrito [...] responde a alguma coisa, refuta, confirma,
antecipa as respostas e objegdes potenciais, procura apoio, etc. (BAKHTIN,
2004:123).

Sdo essas palavras (dentre outras) que ddo origem aos estudos do fendmeno da
intertextualidade, ja& que mostram ser a linguagem construida/constituida no didlogo entre
textos passados e futuros. E com base na teoria Bakhtiniana que Kristeva cria o conceito do
Mosaico Textual e lexicaliza o termo intertextualidade, usando-o pela primeira vez. Ela
afirma que “O discurso (o texto) ¢ um cruzamento de discursos (de textos) em que se 1€, pelo
menos, um outro discurso (texto).” (KRISTEVA, 1967:84 apud FIORIN, 2006: 163). Autores
como Barthes ddao continuidade a essa nocdo de texto, ampliando tais estudos a luz da
literatura, chegando a criticos literarios recentes, como Genette, que faz uma andlise concreta
de como a intertextualidade trabalha dentro de textos especificos na forma de intertextuality,
paratextuality, metatextuality, hypertextuality e architextuality (apud BAZERMAN, 2004: 4-
5) 4,

Depois de ganhar espago na academia e extrapolar o ambito literério, a intertextualidade
passou a fazer parte da agenda de algumas correntes lingiiisticas, tais como a lingiiistica

textual, a retorica, a analise do discurso, a sociolingiiistica, a antropologia lingiiistica, o

* Em seu estudo Intertextualities: Volosinov, Bakhtin, Literary Theory, and Literacy Studies, capitulo integrante
do livro Bakhtinian Perspectives on Languages, literacy, and Learning,organizado por Ball & Freedman.

40 Alguns pesquisadores, tais como Flores e Teixeira (2005), apontam as diferentes autorias das obras como
responsavel pela diversidade do opinides/abordagens das obras do Circulo de Bakhtin, ja que, dependendo da
obra que esteja sendo analisada (se € de autoria reconhecida do proprio Bakhtin, em parceria com Voloshinov ou
com outro representante do circulo), havera diferengas no escopo da teoria.

*1' 0 autor indica a leitura de Allen sobre a perspectiva literria da intertextualidade.
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letramento e andlise de género. Serd na ultima delas que nos deteremos para a descri¢do dos
fendmenos ora estudado.

Nessa linha a intertextualidade ¢ conceituada por Bazerman (2006) de maneira mais
ampla, afirmando que sdo as relagdes implicitas ou explicitas que cada texto ou enunciado
estabelece com os textos a sua volta, que lhe sdo antecedentes, contemporaneos ou futuros.
Para ele, um texto pode evocar a situagdo discursiva, os recursos textuais ou o posicionamento
de outros textos. Ao observar, mais adiante, os sistemas de géneros das atividades bancarias;
reconhecemos que a intertextualidade ¢ o fenomeno lingiiistico que desencadeia os diversos
géneros necessarios para a aquisicdo dos servigos bancarios, para a a¢do de compra. Um
novo texto so6 ¢ revelado porque € provocado por outro, e assim por diante, numa forte relacao
intertextual.

Por ampliar a descri¢ao da intertextualidade, o pesquisador vai além da mera listagem
de caracteristicas desse fenomeno. Ele demonstra que a intertextualidade ¢ muito mais
profunda do que o fato de um texto referir outro, como se pensou durante muito tempo. A
perspectiva adotada por Bazerman (2006:103) reflete sobre “como vocé usa, para que vocé
usa e, por fim, como vocé se posiciona enquanto escritor diante deles para elaborar seus
proprios argumentos.” Dessa forma, consegue-se observar a intertextualidade em seu carater
sociointeracionista, € ndo meramente textual, como pretende a linha do autor.

Podemos ilustrar a afirma¢do de Bazerman (2006) com a interagdo banco-cliente
mediada por gé€neros textuais diversos que sdao relacionados no hipertexto do site do
Unibanco. Para praticar a atividade/agdao de aquisi¢do de um seguro do banco, os links e o

hipertexto vao revelando os seguintes textos:

Banner principal — abertura do 30 horas — teclado virtual — agenda, extrato, banner 2 —
banner 3 — menu — tabela com a cobertura, formulario, banner 4 — pop-up explicativo —

site do UNIBANCO AIG — banner (seguro de carro) — banner finalizador.

Cada um desses textos provoca, através de um traco lingiiistico (como o imperativo) ou
de um elemento iconico (como a presenca de um Unimascotes), a leitura do texto seguinte;
“empurrando” o leitor para a cascata de textos do hipertexto iniciada pelo banner publicitario.
Todas essas referéncias que um texto faz a outro texto (anterior ou futuro) ¢ um recurso de
intertextualidade sem o qual o hipertexto digital ndo existiria, pois ele tem, segundo Koch

(2002), uma natureza intrinsecamente intertextual.
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Além da nog¢do de intertextualidade, a linha de pesquisa sobre a qual no debrugamos,
delineia a concepc¢do de género textual. Para Marcuschi (2002), em seu artigo Géneros

textuais: definicoes e funcionalidade:

a) acomunicac¢ao verbal sé ¢é possivel por algum género;
b) os géneros sdo eventos textuais maleaveis, dinamicos e plasticos, que se

caracterizam por suas fun¢des comunicativas, cognitivas e institucionais.

As concepgdes sociointeracionistas de pesquisadores brasileiros t€ém como cerne a
linguagem como interagdo, trago que nos permite associa-los aos conceitos-chave de nossa
fundamentacgdo tedrica, a Escola Norte-americana de Teoria de Géneros.

Para Bronckart (2003: 137-218), outro integrante da Andlise de Género na linha do
Interacionismo sécio-discursivo, integrante da Equipe de Ciéncias da Educagdo da

Universidade de Genebra:

a) os textos sdo “formas comunicativas globais ¢ ‘finitas’, [...] produtos concretos
de acdes da linguagem que se distribuem em géneros” (op cit, 2003: 149).

b) os géneros sdo “espécies de textos, que apresentam caracteristicas relativamente
estaveis” (op cit, 2003: 137), “adaptados as necessidades das formagdes socio-
histoéricas” (op cit, 2003: 149), ndo podendo “nunca ser objeto de classificagdo
racional, estavel e definitiva” (op cit, 2003: 138). Ele cita como exemplos o
romance, o editorial, a enciclopédia etc.

c) os tipos de discursos sdo “formas lingiiisticas mais especificas que entram na
composicao dos géneros” (op cit, 2003: 15). Ele cita como exemplos a narragdo, o

discurso teorico etc.

O escopo de sua teoria define que a a¢do da linguagem, dentro de uma determinada
formagao social, acontece por meio dos géneros textuais, que se adaptam a questdes
sociocomunicativas.

Porém, ninguém delineia melhor a teoria de género do que Bakhtin, o primeiro a

descrever teoricamente esse fendmeno.

2.1.2 MIKHAIL BAKHTIN: O PRECURSOR DOS ESTUDOS SOBRE GENERO
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Na segunda metade do século XX, os estudos lingiiisticos passaram a observar a
linguagem de maneira mais ampla e multifacetada. Ocorria, entdo, o que os historiadores
chamam de Virada Pragmadtica. A base das mudancas ocorridas nessa época estava na
concep¢ao de lingua, que deixava de ser vista como um sistema abstrato e auténomo e
passava a ser considerada em seu contexto de funcionamento comunicativo.

Nesse paradigma, deixou-se de se preocupar apenas com a estrutura abstrata para se
preocupar com o(s) uso(s). Assim sendo, o texto ndo era mais concebido como produto
acabado ou resultado do processo sistematico da lingua, mas sim como “elemento constitutivo
de uma atividade complexa, como lugar de realizagdo de intengdes comunicativas e sociais do
falante” (HEINEMANN, 1982 apud KOCH, 2004:14). Preocupava-se também com os fatores
que regem nossas escolhas lingliisticas na interagdo social e com os efeitos de nossas escolhas
sobre as outras pessoas. A Lingiiistica objetivava analisar o uso concreto da linguagem, com
vistas aos usudrios, estudando as condi¢des que governam essa pratica da linguagem, dando
espaco a fala e aos conceitos de sociedade e de comunica¢ao que vém em seu bojo. A analise
lingiiistica passava a observar os fendmenos da lingua como compostos por elementos
criativos e inovadores, que se alteram e interagem durante o processo de uso, sem descartar os
elementos ndo-convencionais. Surgia a ciéncia do uso lingiiistico, uma perspectiva que
modificou radicalmente os métodos vigentes.

Os novos pressupostos lingiiisticos fizeram surgir a Pragmatica Lingiiistica, que
desenvolveu a teoria dos atos de fala, criada por Austin e aprofundada, mais tarde, por um de
seus discipulos, Searle. A linguagem ¢ entendida como forma de acio, ja que “todo dizer ¢
um fazer” (AUSTIN, 1962). Em relacdo aos estudos do texto, Heinemann e Viehweger (1991
apud KOCH, 2004:18) apontam os seguintes principios gerais:

1. Usar a lingua significa realizar acdes...
2. A agdo verbal é sempre orientada para os parceiros da comunicagdo, portanto &
também acao social, determinada por regras sociais.

3. A acdo verbal realiza-se na forma de producédo e recepcdo de textos...

Até hoje os resultados dessa virada pragmatica interferem nos estudos lingiiisticos,
principalmente nas pesquisas sobre géneros textuais. Surge, entdo, Mikhail Bakhtin,

: . A . 42 . .
estudioso que (re)coloca em cena a teoria dos géneros do discurso™”, sendo o primeiro a

2 Vale ressaltar que em toda a obra, Bakhtin (1992) usa a expressdo “géneros do discurso”, a expressao “género
textual” s passou a ser usada por seus sucessores.
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tratar desse tema no ambito da Lingiiistica®, contribuindo com as modificagdes provocadas
pela virada pragmatica.

No ambito de sua proficua teoria, o autor concebe o didlogo como a unidade da lingua,
resultante do produto da interacao dos individuos socialmente organizados, realizada por meio
dessa enunciacdo. Os géneros do discurso sdo discutidos com base na noc¢do de enunciado
como possibilidade de uso da lingua, tendo como contraponto a estilistica. Nessa perspectiva,
¢ proposta do autor o estudo do estilo em interagdo com o género. Na leitura da obra
bakhtiniana, constatamos que a nogao de dialogismo perpassa toda a teoria de géneros, pois ¢
do didlogo com o outro e da negociacdo estabelecida nesse didlogo que emergem os géneros
discursivos. Sobre a concepcio de género estabelecida por Bakhtin, Flores e Teixeira

(2005:55) descrevem:

A acdo humana esta diretamente ligada ao uso da lingua. Como essa acdo emana de
determinadas esferas da atividade humana, a utilizagdo da lingua conseqiientemente
reflete as condigdes e finalidades de cada uma. Tal reflexo ¢ perceptivel no conteudo
tematico, no estilo e na constru¢do composicional do enunciado. A fusdo desses trés
elementos no enunciado, em uma dada esfera, determina o que Bakhtin chama de
‘tipos relativamente estaveis de enunciados’, ou seja, os géneros do discurso.

Evidencia-se que os géneros surgem do uso da lingua. O proprio Bakhtin afirmava que
todo uso da lingua ¢ dialogico™, e ndo monoldgico, como pensavam alguns antes dele. E a
acdo humana que determina as esferas de atividade ¢ de comunicacdo, assim como € o
didlogo entre o contetido temadtico, o estilo e a composicdo que dardo origem ao género.
Portanto, ¢ do dialogismo inerente a interacdo verbal que os géneros sdo construidos. A
Escola Norte-americana de Teoria de Géneros pauta-se nessas afirmacdes para estudar os
conceitos de sistema de atividade e sistema de géneros, como demonstraremos na se¢do 2.2.1
e na analise das atividades bancarias, foco de nossa pesquisa.

Bakhtin (1992) defendia que os sujeitos sociais tém a capacidade de moldar a fala ao
género, de reconhecer e compreender na fala do outro o género que esta sendo produzido, de
adivinhar o volume e a estrutura composicional, de prever o final, ou seja, de observar as
diferenciagdes entre os “tipos relativamente estaveis de enunciados” (BAKHTIN, 1992:279).
Posteriormente, esse fendmeno foi chamado de competéncia genérica por outros
pesquisadores que deram continuidade ao desenvolvimento dessa teoria (Cf. Koch, 2004;

Maingueneau, 2002).

# Desde a Retorica Classica, ja se estudavam os géneros literarios, mas foi Bakhtin que propds a investigagio
cientifica dos géneros textuais ndo literarios.
* Ele dizia que a linguagem ¢ plurilingiiistica, plurissignificativa e plurivocal.
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Navegando nas palavras de Bakhtin, na I e II partes dos Apéndices de Estética da
cria¢do verbal, trecho destinado a problematica, defini¢cdo e descri¢do da teoria d’Os géneros
do discurso®, podemos constatar que essa competéncia ¢ conseqiiéncia de os géneros
possuirem um plano composicional, contetudo e estilo especificos, de acordo com as esferas
da atividade e da comunica¢do humanas. Essa esfera promove modos especificos de combinar
contetido tematico, proposito comunicativo, estilo e composi¢do, gerando um dado género.
Em nosso corpus esse fendmeno ¢ evidente, as caracteristicas das publicidades foram
mudando de acordo com as mudancas sofridas pela area da Comunicagao Social/Publicidade,
como demonstramos no Capitulo 1. Também as mudancas sofridas pela atividade bancaria ao
longo do tempo foram provocando alteragdes nos géneros textuais que medeiam as operagdes
financeiras, como descrevemos no Capitulo 4.

Outro fendmeno muito importante para o desenvolvimento da pesquisa dos géneros
textuais ¢ a transmutacio. Bakhtin (1992) ndo distingue os géneros primarios (simples) dos
géneros secundarios (complexos) de maneira dicotdmica e estatica, pelo contrario, ele
apresenta em sua teoria a possibilidade de os géneros secundarios absorverem e transmutarem
os géneros primarios. Nesse processo de assimilagdo dos géneros, o primario transforma-se no
interior do secundario e adquire caracteristicas particulares, gerando novos géneros ou
modificando os anteriores. O autor, como noés, aceita que os géneros estdo sujeitos a
mudancas. Fato similar constatamos nos textos da campanha publicitdria do UNIBANCO e
nos sistemas de géneros das atividades bancarias (Capitulo 4 e Capitulo 5). Em nosso corpus,
encontramos: 1) modificagdes de géneros antigos criando novos géneros, como a
transformagdo da mala direta em spam (ver figura 47); ii) criagdo de caracteristicas novas para
géneros ja existentes, como tabelas que calculam valores automaticamente (ver figura 40) e
1i1) a absor¢ao de um género por outro, como banners publicitdrios que assimilam tabelas e
planilhas de calculo automatico (ver figura 23). A pesquisa sobre a variacao, assimilacdo e a
criacdo de novos géneros pode ser encontrada nas produtivas pesquisas da midia eletronica,
como nosso trabalho. Estudos mais recentes, como os de Fix (1997:97 apud MARCUSCHI,
2002:31), Marcuschi (2002, 2000) e Koch & Elias (2006), ampliam essa nogdo de
transmutacao e estudam a hibridizagdao, a mescla de géneros, na qual um género assume a
fun¢do de outros, chamada pelos dois primeiros autores de intertextualidade inter-géneros e

pelas ultimas de intergenericidade®.

* Titulo do capitulo.
% Consultar os diversos exemplos fornecidos por Marcuschi (2000) e Koch e Elias (2006).
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O ultimo fendomeno bakhtiniano descrito nesse momento ¢ o que o autor chamou de
heterogeneidade da estrutura composicional, que da origem ao nimero diverso de géneros
textuais e a dificuldade de classificagdo desses géneros. Em nosso corpus esse fenomeno
também ¢ evidente, por causa da velocidade com que as publicidades mudam e sdo recriadas,
tivemos dificuldade em classifica-las, sendo nossa listagem de géneros um tanto instavel. Por
exemplo, por causa da heterogeneidade da estrutura composicional dos spams do
UNIBANCO, ora tivemos que trata-los como género publicitario, ora como midia que veicula
comunicados.

Para finalizar esta breve descri¢do da teoria de género desenhada por Bakhtin e por seus
seguidores, tomamos as palavras do grande idealizador, ao afirmar que “o estudo da natureza
do enunciado e da diversidade dos géneros nas diferentes esferas da atividade humana tem
importancia capital para todas as areas da Lingiiistica e da Filologia” (BAKHTIN, 1996:282).

Em conseqiiéncia dessa perspectiva, os estudos lingiiisticos da contemporaneidade
semeiam as sementes plantadas por Bakhtin e a Teoria de Géneros ganha forca, passando a
ser pesquisada por diversos grupos em todo o mundo.

Hoje a pesquisa sobre géneros textuais ¢ diversificada e aberta a contribui¢cdes. Uma
rapida observagdo das diferentes formas de classificar os géneros textuais demonstra essa
variedade. Para Bronckart (2003), os géneros se definem em relacdo ao referente de um lado e
em relagdo a interacdo social de outro; para Marcuschi (2000), os géneros textuais devem ser
classificados baseados em dois critérios: nos dominios discursivos (“cujas propriedades estao
vinculadas a situagdes da realidade das praticas diarias™) e nas modalidades (“oral e escrita, ja
que certos géneros tém sua contraparte em ambas as modalidades”); enquanto que, para
Miller (1984) e Bazerman (1994), os géneros devem ser tratados como agdo social e
observados em suas esferas profissionais.

Ramires (2005) mapeou as abordagens®’ de género encontradas na contemporaneidade,
dividindo-as em duas escolas: i) Escola de Genebra— na Franca e na Suica, composta por
Adam e Equipe de Ciéncias da Educacdo da Universidade de Genebra formada por
Scheneuwly, Dolz e Bronckart*®; ii) Escola Norte-americana® — na América do Norte ¢ em

Sydney5 0, composta por Bathia, Miller, Freedman, Coe, Bazerman e Swales.

47 Um outro mapeamento das diferentes abordagens de género pode ser encontrado em Meurer; Bonini & Motta-
Roth (2005).

8 Cf. Bronckart (2003); Scheneuwly & Dolz (2004)

¥ Descrevemos mais a frente os pressupostos deste grupo, visto que ele € nossa fundamentagao teorica.

%0 Pesquisas como a de Freedman e Medway (1994b) apontam diferengas significativas entre a Escola Norte-
americana e a Escola de Sydney, diferencas essas que nao serdo tratadas neste trabalho.
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A observagdo dessa variedade nos fez perceber que havia uma necessidade
metodoldgica de delimitar a escola e a abordagem de Andlise de Género que nos serviriam de
ancora tedrica. Com vistas a tal delimitagdo, passemos, entdo, na secdo seguinte, a uma
descricdo da corrente escolhida como nossa principal fundamentagdo, a Escola Norte-
americana de Teoria dos Géneros, representada pelas pesquisas de Bazerman (2006, 2005,
2004 e 1994). A escolha pela Escola Norte-americana de Teoria de Géneros nao foi aleatoria,
a opgdo por ela contempla o carater social e pragmdatico dos textos publicitarios ora
analisados, observando como o autor estimula as agdes (sociais e lingiiisticas) do leitor.
Ressaltamos que, quando necessario, faremos um diadlogo entre os pressupostos da corrente
americana ¢ a Teoria de Género desenvolvida no Brasil, representada por Koch (2002, 2004)
e Marcuschi (2002, 2000, 2003a); assim como retomaremos alguns autores da Antropologia

Lingiiistica, recorrendo a Ahearn (2001, 2004) e Duranti (2004).

2.2 A ESCOLA NORTE-AMERICANA: RELACAO INTRINSECA ENTRE
GENEROE AGENCIA

Segundo Coelho’’ (In PERELMAN & OLBRECHTS-TYTECA, 2005), em 1947, na
Bélgica, Perelman & Olbrechts-Tyteca (re)iniciam a pesquisa sobre a dialética como saber
necessario e sujeito a regras proprias e controlaveis. Em 1958, ¢ publicada a obra Tratado da
argumentagdo: a nova retorica. Tal publicacdao veio reabilitar, nos anos seguintes, os estudos
retoricos que andavam esquecidos por vdarias geracdes de filosofos. Desta forma, o
pesquisador belga torna-se pioneiro nos novos estudos sobre retdrica e inicia a corrente de
estudo denominada Nova Retorica. Nas palavras de Meyer (apud PERELMAN &
OLBRECHTS-TYTECA, 2005: XX), ao escrever o Prefdcio dessa obra, podemos encontrar

as inovagdes provocadas pelos novos estudos retoricos:

A Nova Retorica ¢, entdo, o ‘discurso do método’ de uma racionalidade que ja ndo
podia evitar os debates e deve, portanto, trata-los e analisar os argumentos que
governam as decisdes. Ja ndo se trata de privilegiar a univocalidade da linguagem, a
unicidade a priori da tese valida, mas sim de aceitar o pluralismo, tanto nos valores
morais como nas opinides. A abertura para o multiplo e o ndo-coercivo torna-se,
entdo, a palavra-mestra da racionalidade.

Na mesma época, em 1958, na Inglaterra, simultaneamente a obra belga, Toulmin

publicava o livro The uses of argument, dentro dos estudos da Pratica do Direito. Pouco

3! Ao escrever o Preficio d edi¢do brasileira da obra Tratado da argumentagdo. a nova retorica.

60



AS ACOES PROVOCADAS POR PUBLICIDADES VIRTUAIS E NAO-VIRTUAIS DO UNIBANCO

Morgana Soares da Silva

tempo depois, ambas as obras colocaram novamente na agenda do debate intelectual a questao
da argumentacdo que, nos anos subseqiientes, vieram a influenciar diversas areas e abrir novas
perspectivas em diferentes campos do conhecimento cientifico.

Assim aconteceu com os estudos lingiiisticos, os paradigmas de algumas correntes
foram fortemente influenciados pelas teorias trazidas a luz pela Nova Retorica. Alguns
lingtiistas, mais especificamente os que compdem a Escola Norte-americana, perceberam que
os pressupostos dessa linha concebem a lingua de maneira compativel com o que pretende a
Teoria de Géneros; visto que, na nova linha retorica, a linguagem ¢ vista como espaco de
debates e de pluralismo, concepcao também adotada pelos estudos de género. Assim sendo, as
pesquisas de Toulmin e de Perelman & Olbrechts-Tyteca oferecem a Escola Norte-americana
especificidades no estudo dos géneros textuais que a diferenciam das outras correntes.

Freedman e Medway (1994b), em seu ensaio Locating genre studies: antecedents and
prospects, apresentam a historia da Escola Norte-americana e apontam a contribuigdo que
algumas outras linhas deram a sua concep¢do de género. Segundo os pesquisadores, essa

corrente de andlise utiliza-se, basicamente, de cinco principios norteadores:

1. do Construcionismo Social, a idé¢ia de que os textos sdo lugares do conhecimento,

visto de maneira dinimica como parte do processo social;

2. da Nova Retorica, a nogao de auditorio como orientador dos argumentos;
3. dos Atos de Fala, a nogao de que o discurso ¢ agao;

4. do circulo de Bakhtin, a hipdtese de que as formas lingiiisticas sdo flexiveis e

plasticas;

5. do grupo de Swales, a nocao de comunidade de discurso.

Em Bazerman & Prior (2007), vemos a confirmacao desses principios com a defini¢ao
de género como agdo social organizada, sob a influéncia de diferentes campos do
conhecimento. Listaremos a seguir a contribuicdo da cada um dos campos apontados por
Bazerman & Prior (2007): 1) da retorica aproveita-se as nogdes de situagao, agao e proposito
retorico; 2) das teorias do discurso aproveita-se as nog¢des de heterogeneidade e
dialogicidade; 3) da sociologia fenomenoldgica, que encontra a ordem emergente da
atividade social cotidiana, aproveita-se as nog¢des de tipificagdo e de acdo; 4) da teoria dos
atos de fala, que concebe os enunciados como indo além da transmissdo de significados,
aproveita-se as nogoes de ato de fala tipificado e fato social; 5) dos estudos antropologicos e

psicoldgicos, que tém as praticas discursivas como situadas, distribuidas e mediadas,
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aproveita-se a noc¢do de agéncia, fendmeno tratado neste trabalho; 6) da sociologia
estruturacional, que vé uma maior estruturacdo de eventos e relagdes emergindo
interacionalmente das agdes locais e das atribuicdes de participantes, aproveita-se a nogao de
estrutura social como socioculturalmente emergente.

Ao observar as teorias de base da Escola Norte-americana, percebemos a
interdisciplinaridade constitutiva dessa abordagem de género, assim como os diversos
fendmenos que estdo envolvidos nos procedimentos analiticos dessa corrente, alguns deles
investigados por nossa pesquisa.

A consonancia de todas essas contribuicdes d4 a andlise de género praticada pela Escola
Norte-americana caracteristicas diferentes das outras correntes. Esse grupoSz, entre outros, vé
o estudo do género como uma indissociavel relacdo entre as regularidades dos géneros
textuais e a ampla compreensao social e cultural da lingua. A Teoria de Género desenvolvida
entre os (novos) retoricos acredita que “a tipificagdo™ encaixada no género é uma questdo de
situagdo, de possiveis respostas, de motivos realizaveis através de agdes imaginaveis e de
projecdes de futuros possiveis” (BAZERMAN, 2005:142).

Na obra Géneros, agéncia e escrita, de Charles Bazerman (2006:10-11), encontramos o
lugar tedrico ocupado por suas pesquisas e pelos estudos de géneros desenvolvidos dentro da

Escola Norte-americana:

A abordagem de género [...] vai além do género como um constructo formal [...] o
género da forma a nossas agdes e inten¢des. E um meio de agéncia [...] Esse carater
dindmico, interativo e agentivo do uso dos géneros escritos significa que no centro
de nossa teoria devem estar pessoas que querem realizar coisas através da escrita em
um mundo em mudangas.

Como podemos ver nas palavras do pesquisador, o diferencial dessa concepcao esta na
possibilidade de observacdo dos géneros textuais em relagdo ao seu carater agentivo, ou seja,
a possibilidades dos textos refletirem e estimularem ac¢des diversas que emergem na interacao
social através de recursos textuais e discursivos. Esse pressuposto adotado por pesquisadores
da linha americana ¢ a concepcdo de género que serd adotada nas analises presentes nesse
trabalho.

Vé-se claramente que Bazerman, assim como outros representantes da linha americana,

bebem nas fontes da Pragmatica e da Sociologia. Da primeira, ele utiliza a no¢do de atos de

%2 Ver a descri¢do de cada uma das pesquisas em Freedman e Medway (1994b), Carvalho (2005) e Breure
(2001).

>3 Fendmeno entendido como sendo a possibilidade de “agir de modo tipico, modos facilmente reconhecidos
como realizagdes de determinados atos em determinadas circunstancias” (BAZERMAN, 2005: 29).
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fala desenvolvida por Austin e Searle, levando-a ao texto escrito; da segunda, ele utiliza a
nog¢do de fato social e a teoria de estruturacdo de Giddens (2003), divulgados em seu estudo
sobre a Constituicdo da Sociedade. Mas o proprio autor faz a seguinte ressalva, que também

tomamos como nossa:

Os conceitos de fato social e ato de fala servem de base para se compreender a
abordagem analitica deste capitulo. Contudo, nés ndo oferecemos aqui instrumentos
analiticos especificos para a investigacdo de fatos sociais e atos de fala. A
investigagdo e analise empirica de fatos sociais e atos de fala levantariam muitas
consideracdes metodologicas adicionais pertinentes a Sociologia, & Antropologia
[...], para as quais ndo dispomos de espago aqui. Para simplificar nossa tarefa,
manteremos nosso foco analitico no nivel do género e, em particular, dos géneros de
textos escritos ... (BAZERMAN, 2005:34)

Como nos trabalhos de Bazerman (2005, 2006), a andlise textual de nossa pesquisa
focaliza os géneros, seu carater agentivo e seus sistemas de géneros. Nosso interesse € na
acdo. Os conceitos de fato social e de atos de fala estdo apenas subjacentes. Porém, ¢
necessario fazer uma breve explanagdo sobre a teoria pragmatica.

A corrente da Pragmatica Lingiiistica desenvolveu a teoria dos Atos de Fala,
encabegada pelos estudos de Moore, com base em cursos dados por Wittgenstein, sobre a
linguagem corrente como fonte de solugdo para problemas filosoficos. Ryle, Austin e
Strawson seguem as indicacdes de Moore e Wittgenstein. Eles véem a linguagem como
atividade construida pelos interlocutores, como a¢ao; problema melhor exposto por Austin.
A teoria austiniana diferencia dois tipos de enunciados: Enunciados Performativos, aqueles
que realizam agdes, ¢ Enunciados Constativos, aqueles que realizam uma afirmacgdo. Além de
determinar também trés tipos de atos: 1) Atos Locuciondrios, aqueles que dizem alguma coisa;
i1) Atos Ilocucionérios, aqueles que refletem a posi¢cdo dos locutores em relagdo ao que eles
dizem; iii) Atos Perlocucionarios, aqueles que produzem certos efeitos e conseqiiéncias sobre
os alocutarios. Muitas vezes, esses atos sao ambiguos e ndo se diferenciam de maneira
estanque, ocorrendo simultaneamente. Toda essa teoria austiniana ganhou impulso através da
interpretacdo de Searle.

A analise de género desenvolvida pela escola Norte-americana, principalmente nas
pesquisas feitas por Bazerman, sofre forte influéncia dessa teoria pragmatica™. Eles

concebem os géneros textuais como:

> Muitas sdo as contribuigdes que a teoria dos atos de fala trouxe para diversas areas da Lingiiistica em geral,
para a Semantica, para a Lingiiistica Textual, para a Analise Conversacional, para a Analise do Discurso.
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fendmenos de reconhecimento psicossocial que sdo partes de processos de
atividades socialmente organizadas. [...] Tipificam muitas coisas além da forma
textual. Sdo parte do modo como os seres humanos ddo forma as atividades sociais
(BAZERMAN: 2005,31). Géneros nao sdo apenas formas. Géneros sdo formas de
vida, modos de ser. Sdo frames para a ac¢do social. [...] S0 os lugares onde os
sentidos sdo construidos. Os géneros moldam os pensamentos que formamos ¢ as
comunicagdes através das quais interagimos. Géneros sdo os lugares familiares para
onde nos dirigimos para criar acdes comunicativas inteligiveis uns com os outros e
sdo os modelos que utilizamos para explorar o ndo-familiar (BAZERMAN,
2006:23).

Carvalho (2005), pesquisadora brasileira que descreve a Escola Norte-americana,
também reconhece esse posicionamento metodoldgico adotado pelo grupo americano. Ela
afirma que nessa linha, passa-se a olhar a linguagem como instancia para atingir determinado
proposito em certa situacdo social, em vez de se deter ao texto como artefato lingiiistico
apenas.

A concepgao adotada por Bazerman (2005) esta longe de uma visdo puramente formal
dos géneros. Ao contrario disso, ele critica veementemente essa postura, argumentando que
“ao ver os géneros apenas caracterizados por um nimero fixo de elementos, estaremos vendo
0s géneros como atemporais e iguais para todos os observadores” (BAZERMAN, 2005:31).
Nosso estudo, assim como o do pesquisador, prega o oposto disso, acreditando que “ao criar
formas tipificadas ou gé€neros, também somos levados a tipificar as situacdes nas quais nos
encontramos. [...] A tipificacdo d4 uma certa forma e significado as circunstancias e direciona
os tipos de acdo que acontecerdo” (BAZERMAN, 2005:29). Isso significa que, numa
interacdo social, agimos de maneira tipica através de padrdes comunicativos (os géneros) para
que os interactantes reconhecam o que estamos dizendo e o que pretendemos realizar e, assim,

saibam como devem também agir. Para o autor,

a tipificacdo de discursos € um processo fundamental na formagao de nosso sentido
de onde estamos, o que estamos fazendo ¢ como podemos fazé-lo. O género parece
ser um mecanismo constitutivo na formagao, manutengdo e realizagdo da sociedade,
da cultura, da psicologia, da imaginagdo, da consciéncia, da personalidade e do
conhecimento, interativo com todos os outros processos que formam nossas vidas.
(BAZERMAN, 2005:61)

Nas afirmagdes de Bazerman (2005, 2006 e 2007) supracitadas, constatamos uma
relacdo intrinseca entre género e agéncia. O texto ¢ tratado como tendo “uma ou algumas
acoes dominantes que definem sua intengdo e proposito, que recebemos como o efeito
perlocucionario ou como o fato da realizagao social do texto” (BAZERMAN: 2005, 35). Os

textos materializados em algum género direcionam as ag¢des do leitor através do emprego de
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recursos gramaticais e textuais, tentando fazé-lo agir e, conseqiientemente, praticar sua
ageéncia.

Acrescentamos a esse carater agentivo dos géneros a no¢dao de diretividade. Na
afirma¢ao de Bazerman (2005:29) de que os géneros “direcionam o tipo de acdo que
acontecerdo”, fica implicito aquilo que nos batizamos de carater diretivo™ dos textos, este
entendido como sendo a possibilidade de dirigir/orientar as agdes do leitor. O termo “diretivo”
¢ por nos empregado no sentido de algo “que dirige” (MICHAELIS, 1998). No Moderno
dicionario da Lingua Portuguesa, Michaelis (1998) conceitua o termo como “... que indica o
ponto de chegada da agdo/processo verbais.”. A andlise de nosso corpus demonstrou no
capitulo 5 que o texto publicitario ¢ um género que contem esse carater diretivo, por dirigir as
acoes do cliente até a aquisicao do servico bancario. Claro que essa diretividade das
publicidades nao chega a exercer uma total dominacao do leitor, ele ndo ¢ passivo e
assujeitado, decidindo, através das influéncias culturais, sociais e ideoldgicas que sofre, se
deseja realmente comprar.

A compatibilidade entre as concepgdes defendidas por Bazerman e o objetivo de nossa
pesquisa nos fez adota-lo como teoria de base. Comungamos com sua concepgao de géneros,
que vai além de formas estaveis, sendo considerados como formas tipificadas que direcionam
as inter(agdes) de seus usudrios e organizam 0s espacos sociais e profissionais. Além disso,
essa tipificagdo ndo ¢ engessada num prototipo imutdvel, as acdes praticadas na e pela
linguagem transformam os géneros textuais ja existentes € criam novos géneros.

No bojo da linha teodrica norte-americana, diz-se que os géneros sdo tanto resultados
quanto motivagdes das agdes decorrentes da interacdo. Quando constatamos a cadeia de agoes
que os géneros podem provocar ou de onde eles podem resultar, entra em cena a nocao de
agéncia, fendmeno estudado em trabalhos de sociologos, antropologos, filésofos e
gramaticos, principalmente, dentro da Antropologia Lingiiistica.

Por ter contribuicdes de diversas areas, o conceito de agéncia torna-se difuso e
nebuloso, pois cada area o trata de maneira diferente. Assim, conceitud-la ¢ ao mesmo tempo
um desafio e uma necessidade, j4 que investigagdes sobre esse fenOmeno trazem pistas
relevantes para os interessados em linguagem como lugar de interagdo social. Dentro dessas
limitagdes, apresentaremos as noc¢des do fendmeno da agéncia mais relevantes a nossa

pesquisa, enfocando os textos que expressam a agéncia dos produtores e os que estimulam a

> Essa diretividade dos textos publicitarios nos serviu de varidvel para categorizar os exemplares de nosso
corpus.
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agéncia dos leitores, na perspectiva da Antropologia Lingiiistica, area que exploraremos nesse
momento para que possamos definir a nogdo de agéncia com a qual trabalharemos

Encontramos na literatura uma grande diversidade de conceitos, abordagens e tipos de
agéncia’®. Alguns estudos sobre esse fendmeno focalizam os instrumentos gramaticais, como
¢ o caso de Duranti (2004); outros analisam a linguagem de uma forma mais ampla, como ¢ o
nosso caso ¢ o de Ahearn (2001). Ahearn (2001) e Duranti (2004), cada um a seu modo ¢ em
sua perspectiva, propdem definicdes de agéncia e apresentam conceitos a ela relacionados.
Para Ahearn (2004: 305), agéncia ¢ a capacidade socioculturalmente mediada para agir. Ja
para Duranti (2004: 453), que tem uma abordagem mais gramatical, ela ¢ a propriedade de: 1)
ter algum controle sobre o comportamento; ii) afetar, através das agdes, outras entidades; iii)
serem as acoes objetos de avaliagao.

Em relagdo a primeira propriedade apontada pelo autor, ndo acreditamos que o sujeito
seja passivo ao ponto de se sujeitar ao controle total do seu interlocutor. O que acontece, na
verdade, ¢ que o sujeito, através da linguagem e dos textos produzidos, influencia e estimula
as acoes do outro, que, por sua vez, podera aceitar ou ndo esse estimulo. No fenomeno da
agéncia, nao ha um assujeitamento voluntario do outro. Por outro lado, sabemos que o sujeito
ndo ¢ totalmente livre, sendo influenciado por fatores socioculturais. Isso significa dizer que,
assim como Ahearn (2001), ndo acreditamos em agéncia como livre arbitrio, mas também nao
a vemos como controle total do outro. Em nossas analises, ela sera tratada como o meio termo
entre essas duas nogdes, trataremos da agéncia do leitor, como sendo o poder de agir na
sociedade enquanto individuo (ndo totalmente livre, ja que ¢ estimulado pelo produtor do
texto), e da agéncia do autor, como sendo a possibilidade de estimular (e ndo controlar!) as
acdes do leitor através de textos publicitarios de bancos e dos sistemas de géneros integrantes
da atividade bancaria, conceitos que serdo elucidados na secao seguinte e no Capitulo 4. Vé-
se na agéncia do autor a realiza¢dao da segunda propriedade apontada por Duranti.

A tltima propriedade apontada pelo autor defende que nos espagos sociais onde as
interacdes sdo mediadas por géneros textuais, os interactantes levam em consideracdo as
expectativas e agoes possiveis deles e dos outros, prevendo situagdes, planejando o discurso e
monitorando as agdes e as imagens que um tem do outro. SO a partir dai os géneros sao
produzidos e atingem suas fung¢des sociais. Esta propriedade da agéncia € freqiiente em textos

publicitarios, como ilustraremos na analise do corpus apresentada na se¢do 5.1.

3 Cf. Ahearn (2001).
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Na perspectiva de Duranti (2005:451), “todo ato de linguagem envolve algum tipo de
agéncia” expressa, em certa medida, na gramatica’ de uma lingua. Associando esse
pressuposto aos adotados por Ahearn (2001), acreditamos que todo texto, materializado em
um género, tem dispositivos que estimulam a agéncia do leitor, fazendo-o praticar a¢ées, por
conter um natural carater agentivo. E o que acontece com as publicidades, que a todo tempo
querem estimular o leitor a comprar. Nesse estimulo, o autor direciona a acdo do leitor,
indicando o ponto de chegada da agdo verbal, normalmente, a fungéo social do género. E o
que nos chamaremos de carater diretivo dos textos publicitarios. Nao ha texto nao-agentivo,
todos sdo agentivos; o que ha sdo textos que direcionam a agdo explicitamente e textos que
ndo direcionam explicitamente. Esses textos nos chamamos, respectivamente, de textos
diretivos ¢ textos nao-diretivos, fato que serviu de base para a categorizagdo do corpus
apresentada no Capitulo 5.

Tanto em Duranti (2004) quanto em nossa pesquisa, os agentes sao concebidos como
entidades cujas acdes tém conseqiliéncias para eles e para os outros, podendo a agéncia ser
representada/estimulada por variados dispositivos gramaticais ou discursivos™ presentes na
linguagem. No caso de nossa pesquisa, o banco (englobando os publicitarios) e os clientes
serdo considerados como agentes em potenciais que podem agir socioculturalmente. Os
primeiros serdo considerados como agentes que podem estimular a a¢do dos clientes.

Para finalizar nossa incursdo em estudos da Antropologia Lingliistica acerca de
agéncia, definimos que, em nossa pesquisa, 0s textos serao vistos como provocadores de
acoes, fazendo o leitor praticar a acdo da compra e exercer sua agéncia. Flucidada a
concep¢do de agéncia que empregaremos, voltemos aos postulados da Escola Norte-
americana de estudo dos géneros.

Tendo em vista a nogdo de agéncia descrita anteriormente, propomos que atingir a
funcao social de um género textual ¢ uma a¢do, portanto, uma forma de agéncia, ja que,
normalmente, para isso, estdo envolvidas algumas agdes, como nos seguintes casos: estimular
a compra de um produto para atingir a funcdo social do texto publicitario; informar o outro a
respeito de um fato politico, tentando convencé-lo de que sua opinido ¢ uma verdade, para
atingir a fungdo social de uma charge; entre outras.

Paré¢ & Smart (1994), integrantes da linha americana, afirmam existir uma relacdo

intrinseca entre as nogdes de agdo e de género. Para eles, o estudo sobre género deve seguir

> Vale ressaltar que nio daremos um viés gramatical a nossa anélise, como o fez Duranti (2004). Alguns
recursos gramaticais como o imperativo, o vocativo ¢ a saudacdo serdo ilustrados para demonstrar como os
textos publicitdrios sdo géneros textuais que estimulam a a¢do do leitor, sendo este nosso foco.

% Apresentaremos alguns exemplos desses dispositivos na andlise do corpus.
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uma perspectiva de construgdo social, na qual um género escrito deve ser visto como uma
estratégia retorica, ordenada dentro de uma comunidade para regular transagdes, permitindo a
cria¢do do conhecimento.

As estratégias estimuladoras de agéncia presentes nos textos provocam a leitura de
outros textos, numa cadeia intertextual reveladora de novos textos, cadeia essa denominada de
sistemas de géneros. Por sua vez, esses sistemas de géneros sdo ativados e construidos pelos
autores para dar vazao as ag¢des do leitor, ja que os géneros ajudam a dar forma a agao dentro
de situagdes especificas. Nesse processo, fica evidente a rela¢do intrinseca existente entre

agéncia, géneros e sistemas de géneros. Este Glltimo conceito serd descrito a seguir.

2.2.1 SISTEMA DE ATIVIDADE, CONJUNTO DE GENEROS E SISTEMA DE
GENEROS: FENOMENOS INTER-RELACIONADOS

Ao delinear sua teoria, Bazerman (2005) nos ensina que cada texto bem sucedido cria
para seus leitores um fato social, agdes sociais significativas realizadas pela linguagem (atos
de fala), que se realizam em géneros relacionados a outros textos. Esses varios textos se
acomodam em conjuntos de géneros dentro de um sistema de gé€neros, os quais fazem parte
do sistema de atividades humanas. O diferencial da teoria por ele proposta estd no fato de
géneros diversos se agruparem em conjuntos de géneros que, ao serem ativados, formam
sistemas de géneros, que sdo responsaveis por mediar interacdes sociais tipificadas, como
mostraremos no quarto capitulo desta dissertagao.

Para Bazerman & Prior (2007), o “fazer-sentido da linguagem parece profundamente
dependente das situagdes sociais imediatas e da interagdo social” (op cit, 2007:156) e ¢
resultado dos textos, que apdiam e co-orientam as atividades regularizadas através de
tipificagdes, que do lado discursivo, encontram-se nos géneros. Essa concep¢ao de género
defende também que a qualidade genérica de um texto pode ser modificada pela forma
textual, por processos de producdo, recepcao e distribuicdo, pelas relacdes com as condigdes
material e social e pela atividade social a que se pretende.

Os géneros se configuram e se enquadram em organizagdes, papéis e atividades sociais
mais amplas, para organiza-las. S3o vistos “ndo como tipos isolados, mas como partes
constitutivas de sistemas multidimensionais de atividade” (BAZERMAN, 1994), mediando-
as. Em decorréncia desse fato, surge, no bojo da teoria bazermaniana, uma triade conceitual
composta por fendmenos denominados de sistema de atividades, conjunto de géneros e

sistema de géneros.
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O conjunto de géneros, primeiro conceito da triade, ¢ a colecdo de textos que uma
pessoa tende a produzir ao ocupar um determinado papel social; enquanto que o sistema de
géneros™, segundo conceito da triade, “compreende os diversos conjuntos de géneros
utilizados por pessoas que trabalham juntas de forma organizada” (BAZERMAN, 2005:32).

O terceiro conceito da triade, sistema de atividades, ¢ concebido da seguinte forma:

Ergestrom (1987, 1990, 1993), apoiado em Leont’ev (1981), estender a nogdo
vygotskiana da atividade objeto-orientado como sendo mediado por ferramentas e
artefatos, para elaborar as maneiras organizadas como a comunidade, as regras e as
divisdes de trabalho também medeiam e organizam atividades. S6 precisa de um
passo a mais para localizar textos como artefatos mediadores dentro do um sistemas
de atividades, condicionados pela comunidade, pelas regras e pela divisdo do
trabalho, como também pelos objetos de atividades... Russel (1997b) usa a nogdo de
sistema de atividade para especificar as no¢des subjacentes a situacdo e a atividade
que ligam participantes e textos juntos num sistema de gé€neros. Dessa perspectiva,
géneros sdo vistos como ferramentas que medeiam as atividades regularizadas do
sistema.” (BAZERMAN & PRIOR, 2007: 175-175)

Percebemos que o conceito de atividade fica subjacente a nogdo de sistema de
atividade, sendo ela a “multiplicidade dos trabalhos...de um homem” (MICHAELIS,1998).

Nao concordamos com a ordem na qual aparecem os conceitos da triade bazermaniana,
para nds, o conceito de sistema de atividade deveria vir primeiro, ja que o processo se da a
partir das atividades realizadas através da linguagem, devendo ele vir primeiro.
Compreendemos que, dentro do sistema de atividades humanas, ha sistemas de atividades de
diversas naturezas, como bancario, escolar, religioso etc. Esse sistema de atividade ¢, na
verdade, um conjunto de atividades diferentes para as quais sao criados conjuntos de géneros
por autores de textos. Os leitores, ao participarem efetivamente de determinado sistema de
atividade para praticar uma acdo (uma atividade, exercendo sua agéncia) cria outro conjunto
de géneros. Ao ler os géneros criados pelos conjuntos dos autores e ao produzir seus
textos/géneros na interacdo intertextual estabelecida pela linguagem, surge o sistema de
géneros, foco de nossa pesquisa. Para analisar o sistema de atividade de nosso corpus,
empregaremos a expressao “sistema de atividade bancario”, entendida como o conjunto das
atividades bancarias que um correntista pode realizar para gerenciar suas finangas € no
mapeamento do sistema de géneros dele decorrente, empregamos a expressao “atividades
bancarias”, entendida como as agdes feitas de modo acelerado e vigoroso pelo correntista
através de textos/géneros para gerenciar seu dinheiro, como, por exemplo, investir em

poupanga, comprar um plano de capitalizacao etc.

%% Esse conceito foi apresentado por Devitt (1991) e expandido por Bazerman (1994).
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O conceito sistema de géneros ¢ um fendmeno central na teoria bazermaniana e em
nossa pesquisa. Ramires (2005), estudiosa da Teoria dos Géneros, prevé cinco pontos centrais

em relagdo a esse fendmeno:

e Os géneros encontram-se inter-relacionados uns aos outros em contextos
especificos.

¢ A nogdo de sistema de género amplia a do conceito de grupo de géneros.

e O grupo de géneros representa, contudo, apenas o trabalho de um lado da
multipla interagdo da pessoa.

e O sistema de género60 seria o conjunto completo de géneros que dao instancia a
participagdo de todas as partes.

Os géneros que se agrupam em sistemas sao produzidos ou revelados a leitura pelo
fenomeno da intertextualidade, no qual um texto recorre a outros textos numa cascata de
géneros que se inter-relacionam mutuamente. Bazerman (2006) conceitua a intertextualidade
afirmando que, dentro de um sistema, os géneros sao “definidos intertextualmente em relagao
ao desenrolar dos enunciados/textos anteriores.” (BAZERMAN, 2005:146).

Os géneros t€ém um lugar de destaque nos sistemas de atividades porque ajudam as
pessoas a se organizarem e a interagirem em sociedade. Em situagdes sociais e profissionais
dentro dos sistemas de atividades, as pessoas se deparam com conjuntos de géneros
produzidos por papéis sociais determinados. No momento da interagdo, para que as pessoas
pratiquem as agdes sociais desejadas, sdo ativados seqiiencialmente alguns géneros desses
diferentes conjuntos. Essa seqliéncia de géneros ativados para um determinado fim ¢ um
sistema de géneros, responsavel por “capturar as seqiiéncias regulares com que um género
segue um outro género, dentro de um fluxo comunicativo tipico de um grupo de pessoas”
(BAZERMAN, 2005:32). Os textos desse sistema de géneros sdo objetos mediadores,
extensdo da propria acdo das pessoas envolvidas, que ddo forma a atividade e permitem
relacdes e realizagdes tipicas daquela interagdo social.

No mundo moderno, a maioria das atividades humanas esta ligada a textos que se
apresentam ao leitor por meio de sistemas de géneros que tanto sao resultado quanto causa de
acoes diversas. Nesses sistemas de atividades, temos que agir de modo tipico e genérico para
que os outros entendam nosso ato e os aceitem como valido, compartilhando conhecimentos
prévios sobre os géneros envolvidos (o que foi chamado, em outras correntes, como

competéncia genérica).

% Mais adiante, na analise dos textos publicitrios virtuais, observaremos o sistema de géneros desencadeado por
exemplares encontrados num site do UNIBANCO, verificando como essa interagdo profissional entre cliente e
banco constrdi um sistemas de textos interligados.
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Essas atividades realizam-se nas interagdes sociais, ja que, para atingir a finalidade
principal dos interactantes no trabalho e nas relagdes profissionais, tem-se que passar pelo
desenrolar de uma série de textos e enunciados encadeados num sistema de géneros, que sao,
portanto, parte do sistema de atividade humana. Os sistemas de géneros mediadores de um
sistema de atividade ddo vazdo a a¢des que podem ser praticadas pelos interactantes e pelos
proprios textos. “Os atos realizados pelos enunciados em forma de géneros estabelecem fatos
sociais do que tem sido realizado bem como fatos sociais de apoio nos significados, situagdes
e orientacdes.” (BAZERMAN& PRIOR, 2007:167). Ao final de cada sistema de géneros
constituinte do sistema de atividade do banco, uma ag¢do poderd ser praticada, seja na
aquisi¢cao de um servico, seja na ativacdo de um mecanismo do banco, seja na aquisicdo de
uma informacao. Essas a¢des sdo provocadas por textos de géneros diversos, que estimulam e

dirigem as potenciais agdes do leitor. Resumimos esse processo com o esquema abaixo:

ATIVIDADE BANCARIA

CAMAPANHA PUBLICITARIAS
(Intertextualidade)

SISTEMAS E CONJUNTOS DE GENEROS
(EXERCICIO DA AGENCIA E REALIZACAO DE ACOES)

Todo o processo descrito neste capitulo pode ser encontrado no sistema de atividade
bancario. No caso da interacao cliente-banco, ha pessoas que ocupam os papéis sociais de
“correntista” e de “empresa bancaria”, ambos agem na ou pela linguagem. Um correntista so

conseguird, por exemplo, praticar a a¢do de fazer um empréstimo no site do UNIBANCO, se
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interagir com a empresa bancaria através dos gé€neros textuais produzidos pelo banco:
conjunto de géneros. Ao interagir com a empresa bancaria por meio dos textos oferecidos
pelo banco, o correntista precisa “produzir textos seus” (digitando senhas, valores em
dinheiro, informagdes pessoais e cadastrais etc.) e ler novos géneros revelados
intertextualmente por textos anteriores, numa seqiiéncia que constroi sistemas de géneros. A
realizacdo desse sistema de géneros lhe permitird efetivar seu objetivo principal — obter do
banco um crédito pessoal — que, na verdade, ¢ uma agdo social praticada nesse sistema de
atividade humana. Essa exemplificagdo revela que, na interagdo cliente-banco, os
fendomenos aqui estudados (agéncia, género e sistemas de géneros) estdo presentes de forma
evidente e primordial, como serd exemplificado na andlise dos dados, dada a natureza da
relacdo social estabelecida.

Em suma, da observagdo do sistema de atividade bancario, podemos dizer que: os
géneros textuais integram atividades socialmente organizadas; fexto ¢ criador de um fato
social; o texto publicitario é o género tipico do consumo que estimula a a¢do da compra dos
servicos bancarios. Ao final de cada sistema de géneros constituinte do sistema de atividade
do banco, uma a¢ao podera ser praticada, seja na aquisi¢cao de um servigo, seja na ativagao de
um mecanismo do banco, seja na aquisi¢do de uma informagao.

Observar uma parte da esfera profissional de um banco, mais especificamente de sua
campanha publicitaria, nos fez encontrar muitas situagdes tipificadas através de gé€neros
textuais recorrentes e de agdes que sdo realizadas pela interacao cliente-banco através dos
textos virtuais e nao-virtuais. O estudo desses tipos de publicidades, ancorados na Escola
Norte-americana, pretende trazer aos estudos lingiiisticos novos conhecimentos sobre uma
contemporanea realizagdo de antigos géneros. Foi a compatibilidade entre essa teoria e o
objetivo de nossa pesquisa que nos fizeram adotar o trabalho desenvolvido por Bazerman

(1994, 2004, 2005, 2006 ¢ 2007) como teoria de base para nossa analise.
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CAPITULO 3

METODOLOGIA

estudo ora apresentado consiste numa pesquisa descritiva que utiliza o

método comparativo na Analise de Géneros Textuais. Com a realizacao

desta pesquisa, ilustramos algumas das a¢des que podem ser praticadas e

exigidas por textos publicitarios de bancos, refletindo sobre as diferengas e semelhancas de

agéncias de textos publicitarios virtuais e ndo-virtuais, assim como sobre o sistema de

géneros que envolve exemplares virtuais da divulgacdo de servigos financeiros do
UNIBANCO.

Em nosso percurso metodolégico, procedemos a uma analise qualitativa de textos de

uma mesma campanha publicitaria do UNIBANCO, veiculada no periodo de agosto de 2005 a

julho de 2007, recorte que tem como critério a época na qual tal campanha estd em

divulgacao. Os exemplares coletados nos anos de 2005 e 2006 foram observados num projeto

piloto, ocasionando resultados preliminares de nossa pesquisa e servindo para

exemplificagdes ao longo dos capitulos da dissertacdo. Para que tivéssemos um maior rigor

cientifico na categorizacdo dos dados, delimitamos nosso corpus as publicidades veiculadas

de janeiro a setembro de 2007. A totalizacdo dos textos que integram nossa amostra pode ser

vista no quadro a seguir:

QUADRO 2: TEXTOS INTEGRANTES DA AMOSTRA

PER;EDO PUBLICIDADES | PUBLICIDADES TOTAL DE
COLETA VIRTUAIS | NAO-VIRTUAIS PUBLICIDADES
AMOSTRA DE 2005 A
TOTAL 2007 131 139 270
82
(MAIS OS TEXTOS
CORPUS JJ’I*JI‘L”IE{I(I}%EA w4 s REVELADOS PELOS 10
CATEGORIZADO ol SISTEMAS DE GENEROS
DAS PUBLICIDADES
VIRTUAIS)

Os textos publicitarios que compdem nossa amostra foram veiculados em midias

virtuais (banner, spam, pop-up € o proprio site), coletados na home page do banco e em nosso
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e-mail, ¢ em midias ndo-virtuais (revista, folder, TV, mala direta, outdoor e outras midias),
coletados em ruas, nas instituicdes bancéarias da cidade do Recife e no meu endereco
residencial. Assim, 0s textos pessoais que constituiram nossa amostra, como as malas diretas,
as paginas e documentos coletados na rede sdao exclusivos para correntistas no UNIBANCO
Internet 30 horas®".

Vale ressaltar que, de inicio, a coleta dos textos ndo seguiu um critério rigoroso, ja que
0 banco ndo disponibilizou todas as pegas da campanha para a nossa pesquisa, gerando um
problema. Como solugdo a isso, elas foram coletadas de maneira aleatoria, in loco,
diretamente nas midias que circulam pela sociedade, segundo sua disponibilidade e
acessibilidade.

A escolha do banco seguiu o processo descrito a seguir. Num primeiro momento,
procedemos ao levantamento de todos os bancos locados em Recife em janeiro de 2007, tendo
como fonte de coleta de informacgdes o site da Lista online < http://www.listaonline.com.br >.
Desse levantamento, foram excluidas as “financeiras” e as instituicdes que servem apenas a
pagamento de contas. Em seguida, a partir de uma busca no Google < http://www.google.com
>, no dia 13/01/07, as 18:30h, listamos os endere¢os dos sites de cada um dos bancos. Um

primeiro levantamento nos forneceu a seguinte listagem:

QUADRO 3: BANCOS EM RECIFE

BANCOS ENDERECO
1. BANCO 1I.NET www.bancol.net
2. BANCO ABN AMRO - REAL http://www.bancoreal.com.br
3. BANCO BANKINFORM www.bankinform.com.br
4. BANCO BGN - MERCANTIL E www.bgn.com.br
SERVICOS LTDA
5. BANCO BICBANCO INDUSTRIAL E www.bicbanco.com.br
COMERCIAL S/A
6. BANCO BMC S/A http://www.bmc.com.br
7. BANCO BRADESCO www.bradesco.com.br
8. BANCO CAIXA ECONOMICA FEDERAL | www.caixa.gov.br
9. BANCO CITIBANK S/A https://www.latam.citibank.com/brasil
10. BANCO DO BRASIL S/A www.bb.com.br
11.  BANCO DO NORDESTE DO BRASIL http://www.bnb.gov.br
12. BANCO BOM SUCESSO www.bancobonsucesso.com.br
13. BANCO HSBC BANK BRASIL http://www.hsbc.com.br.
14. BANCO INDUSTRIAL DO BRASIL www.bancoindustrial.com.br
15. BANCO ITAU Www.itau.com.br
16. BANCO LEMON BANK www.lemonbank.com.br
17. BANCO MATONE S/A www.bancomatone.com.br
18.  BANCO MATRIZ www.matrizservicos.com.br
19.  BANCO MERCANTIL BRASIL www.mercantil.com.br
20. BANCO MORADA www.bancomorada.com.br

6! J4 que os textos pessoais tratam-se de textos dirigidos a minha pessoa, ou seja, eu mesma fui a informante da
investigacdo e responsavel pela pesquisa; ndo foi necessario obter autorizagdo do comité de ética.

74



AS AC@ES PROVOCADAS POR PUBLICIDADES VIRTUAIS E NAO-VIRTUAIS DO UNIBANCO
Morgana Soares da Silva

21. BANCO MUNDIAL www.bancomundial.org.br

22.  BANCO PANAMERICANO www.panamericano.com.br
23.  BANCO POTTENCIAL www.pottencial.com.br

24, BANCO RURAL www.rural.com.br

25.  BANCO SAFRA www.safra.com.br

26. BANCO SANTANDER BANESPA www.santanderbanespa.com.br
27.  BANCO SANTOS www.bancosantos.com.br

28.  BANCO TRIANGULO www.tribanco.com.br

29.  BANCO UNIBANCO www.unibanco.com.br

Constatamos que, em Recife, encontram-se agéncias de 28 bancos com sites. Desses bancos,
excluimos as instituicdes que ndo sao nacionais. Tal informacdo foi colhida também na
internet, em < http://www.netass.com.br/2001/paginas 2v/bancos.htm >, no dia 13/01/2007,
as 17:54h. Dos 28 bancos elencados inicialmente, 19 se encaixaram na categoria de banco

nacional, a saber:

QUADRO 4: BANCOS NACIONAIS LOCADOS EM RECIFE
BANCOS NACIONAL

BANCO 1.NET X
BANCO ABN AMRO — REAL X
BANCO BANKINFORM

4. BANCO BGN - MERCANTIL E

SERVICOS LTDA

5. BANCO BICBANCO INDUSTRIAL E

COMERCIAL S/A

6. BANCO BMC S/A

7. BANCO BRADESCO

8. BANCO CAIXA ECONOMICA FEDERAL

9. BANCO CITIBANK S/A

10. BANCO DO BRASIL S/A

11. BANCO DO NORDESTE DO BRASIL

12. BANCO BOM SUCESSO

13. BANCO HSBC BANK BRASIL

14. BANCO INDUSTRIAL DO BRASIL

15. BANCO ITAU

16. BANCO LEMON BANK

17. BANCO MATONE S/A

18. BANCO MATRIZ

19. BANCO MERCANTIL BRASIL

20. BANCO MORADA

21. BANCO MUNDIAL

22. BANCO PANAMERICANO

23. BANCO POTTENCIAL

24. BANCO RURAL

25. BANCO SAFRA

26. BANCO SANTANDER BANESPA

27. BANCO SANTOS

28. BANCO TRIANGULO

29. BANCO UNIBANCO X
TOTAL 19
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Vale ressaltar que todo esse percurso metodoldgico objetivou ao recorte de nosso
corpus, o qual, até esse momento, deu-se com base nos critérios: i) serem bancos nacionais
sediados em Recife; i1) terem sites.

Num segundo levantamento, restringimos nossa amostra aos bancos que sao divulgados
na midia impressa (Revista Veja e jornais) e na midia televisiva, com vista na divulgacdo de
massa que esses meios possibilitam. Empresas que veiculam seus textos na revista, na Tv e no
jornal atingem a um maior publico, podendo, assim, selecionar para nosso estudo os bancos
de maior poder de divulgacao.

Para listar os bancos divulgados na Revista Veja, fizemos um levantamento dos textos
publicitarios presentes nas edi¢gdes do més de janeiro de 2007, nos quais computamos as
seguintes ocorréncias:

QUADRO 5: BANCOS DIVULGADOS NA REVISTA VEJA
REFERENCIA DA EDICAO BANCOS DIVULGADOS

Edicdo: 1989 Real

Ano: 39

Ne°.: 52

Data: 30/12/2006 HSBC

Edi¢d0:1990 Brasil

Ano:40

N°.:1 HSBC

Data:10/01/2007

Edig80:1991 Itan

Ano:40

N°.:2 Real

Data:17/01/2007 .
Sudameris
HSBC

Edig80:1992 Bradesco

1‘33%40 Brasil

Data: 24/01/2007 HSBC

Edigao: 1993 Bradesco

Ano: 40 Real

N°. 4 Brasil

Data: 31/01/2007 HSBC
Sudameris

Para listar os bancos divulgados em jornais, fizemos um levantamento dos textos
publicitarios presentes em cinco jornais distribuidos de grande circulagdo (um exemplar de
cada), trés locais e dois nacionais, todos veiculados no dia 16 de janeiro de 2007. Obtivemos

os seguintes resultados:

QUADRO 6: BANCOS DIVULGADOS EM JORNAIS DE GRANDE CIRCULACAO
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JORNAL BANCOS
Jornal do Commercio Nenhuma ocorréncia

Diéario de Pernambuco | Nenhuma ocorréncia
Folha de Pernambuco Nenhuma ocorréncia
O Globo Itan

HSBC

O Estado de Sdo Paulo | HSBC

Para listar os bancos divulgados na Tv Aberta, fizemos um levantamento dos textos
publicitarios presentes na programacdo de 7 emissoras, em dias diferentes do més de janeiro
de 2007, todas no horario das 6h as 9h. Com base nesse procedimento, observamos as

seguintes ocorréncias:

QUADRO 7: BANCOS DIVULGADOS NA TV ABERTA

DATA BANCOS DIVULGADOS
05/02/07 — SEGUNDA-FEIRA — CANAL 6/REDE TV Caixa Econdmica Federal — intervalo do “Tv
Fama”
16/01/07 — TERCA-FEIRA — CANAL 13/GLOBO HSBC - intervalo da novela das “Pé na jaca”

Unibanco — intervalo do Jornal Nacional, de quem
¢ patrocinador, antes do jornal comecar.

Banco do Brasil — intervalo da novela “Péaginas da
vida”

HSBC — intervalo da novela “Paginas da vida”
Caixa Econdmica Federal — intervalo da novela
“Péaginas da vida”

17/01/06 — QUARTA-FEIRA — CANAL 2/SBT Nao houve nenhuma ocorréncia
18/01/07 — QUINTA-FEIRA- CANAL 4/RECORD Banco do Brasil — intervalo da novela “Bicho do
Mato”

Balcdo BPN — intervalo da novela “Bicho do Mato”
Banco do Brasil — intervalo do programa “Tudo a
ver

19/11/07 — SEXTA-FEIRA — CANAL 7/MTv Bradesco — intervalo do programa “Maratona 8th
Ocean”
Bradesco — intervalo do programa “Casal Neura”
21/01/07 - DOMINGO - CANAL 11/Tv | Nao houve nenhuma ocorréncia
UNIVERSITARIA

Embasados nos resultados dos levantamentos de nossa pesquisa inicial, constatamos,
em nossa pesquisa explanatéria, alguns dados que dardo margem ao recorte de nosso corpus.
O UNIBANCO atende a trés critérios: i) ser um banco nacional com sede em Recife; ii) ser
um banco no qual tivéssemos acesso aos espacos restritos do site, por sermos correntista do
banco; iii) ser um banco cujas publicidades chegassem aos quatro cantos do pais através da
TV. Confirmamos o resultado do terceiro critério, fazendo um levantamento dos bancos que
apareciam com maior freqiiéncia na 7V Globo, no horario das 7 as 9h, no periodo de 04 a 11

de marcgo de 2007, época da observacao da programacao da emissora. No periodo da pesquisa,
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constatamos a presenca de textos publicitarios do UNIBANCO em TV. Na Rede Globo, todos
os dias, havia divulgagdo do banco, com pelo menos um filme publicitirio da empresa. De
segunda a sabado, ele foi veiculado no intervalo do Jornal Nacional e, durante o domingo, no
intervalo do Fantdstico.

Optamos por um banco que tivesse divulgacdo freqliente na TV, por ainda ser a midia
mais popular em nosso pais. Entdo, os resultados desse levantamento legitimam a escolha do
banco que serd nosso corpus.

Para a realizagdo da pesquisa relatada nesta dissertagdo, do ponto de vista

metodoldgico, procedemos as seguintes etapas:

1. Levantamento bibliografico e revisao da bibliografia.

2. Levantamento dos bancos nacionais com sede em Recife e sua aparicdo em algumas
midias e defini¢do do Unibanco como corpus.

3. Coleta de noticias on-line®® sobre a historia da campanha do UNIBANCO e seu plano
de midia.

4. Coleta aleatoria de exemplares da campanha do UNIBANCO de 2005 até¢ 2007, em
diferentes meios. Para os exemplares virtuais retirados do site, colocamo-nos no lugar
de um suposto leitor (empregamos o termo ‘“‘suposto leitor” porque ndo
acompanhamos a navegac¢do de um leitor real) que navegasse pelo Internet 30 HORAS
no periodo de 01/07/2007 a 31/07/2007. Nessa navegacao, coletamos os textos com 0s
quais ele se deparou e o sistema de géneros revelado de maneira intertextual a partir
das publicidades. Através dos textos coletados, identificaremos como o leitor agiria
no/com o texto para contratar alguns servigos bancarios.

5. Analise dos dados, comparando textos publicitarios de uma mesma campanha em
diferentes midias, para observar as particularidades da agéncia e da textualidade das
contrapartes virtuais e ndo-virtuais do texto publicitario.

6. Categorizacao dos dados referentes a amostra de 2007.

A categorizagdo dos dados resultou da distribuicdo dos textos publicitarios do
UNIBANCO em quatro grupos, de acordo com suas caracteristicas constitutivas, focalizando
o carater agentivo e o carater diretivo apresentado por cada exemplar. Partimos do principio

de todas as publicidades sao agentivas, ja que a linguagem ¢ constitutivamente agentiva, como

62 As noticias foram coletadas no site da agéncia de publicidade criadora da campanha ( a empresa F/Nazca) e
em sites especializados como Meio e Mensagem on-line; Portal da Propaganda, Observatorio da Imprensa etc.
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bem disse Duranti (2004); assim, esses quatro grupos foram condizentes com as seguintes
variaveis: explicitude do carater diretivo, que definiu os grupos “publicidades diretivas” e
“publicidades nao-diretivas”, e a natureza das midias, que definiu os “grupos publicidades
virtuais” e “publicidades ndo-virtuais”. Com base na intersec¢ao dessas variaveis, emergiram
de nossa observacdo as seguintes categorias: i) publicidades diretivas ndo-virtuais; ii)
publicidades diretivas virtuais; iii) publicidades ndo-diretivas ndo-virtuais e iv) publicidades
nao-diretivas virtuais. A descri¢ao e exemplificagdo de cada categoria serdo apresentadas no
capitulo 5.

O procedimento metodologico adotado nesta pesquisa € coerente com a seguinte
abordagem de género proposta por Bazerman (2005:40-41), ao descrever ferramentas
analiticas e métodos de analise de género que vao além da catalogagao de seus elementos

caracteristicos, a saber:

= Proposta 1: Para ir além desses elementos caracteristicos que ja reconhecemos,
podemos usar uma variedade de conceitos analiticos lingiiisticos, retdricos, ou
organizacionais menos Obvios para examinar uma cole¢do de textos de um mesmo
género;

= Proposta 2: Para considerar variagoes em diferentes situagoes e periodos, nds
podemos estender a amostra para incluir um maior nimero ¢ uma maior variedade
de textos que ainda podem ser considerados do mesmo género [.]%

= Proposta 4: Para visualizar toda a gama de prdticas implicitas, [...] vocé pode
registrar a seqiiéncia em que certos documentos sdo introduzidos, em relacdo a que
atividades, e quais documentos sdo mencionados no curso da leitura e da escrita de
cada novo documento.

Em nossa pesquisa, a proposta 1 foi contemplada no recorte dado ao corpus, uma
mesma campanha publicitaria de um banco. A proposta 2 foi aplicada na primeira parte da
analise dessa dissertagdo e na opg¢do por analisar textos publicitarios virtuais e ndo-virtuais da
mesma campanha publicitaria, assim como a proposta 4 foi empregada no procedimento
metodoldgico de coleta e analise do sistema de géneros desencadeados pela publicidade
virtual e pelo dialogo intertextual entre os diferentes exemplares da campanha.

A investigagcdo dos sistemas de géneros desenvolvidos a partir da relacdo profissional
entre o cliente e o banco ¢ importante, porque, como escreve Bazerman (2005: 34), “levar em
consideragdo o sistema de atividades junto com o sistema de géneros ¢ focalizar o que as
pessoas fazem e como os textos ajudam as pessoas a fazé-lo, em vez de focalizar os textos
como fins em si mesmos”. Além disso, partir de uma campanha publicitaria de servigos

bancarios nos faz, ainda, realizar a proposta metodologica de Bazerman (2005:41) de

53 A proposta 3 néo foi elencada porque ndo se enquadra em nossa pesquisa.
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“considerar variacdes em diferentes situacdes” para “analisar como essas variagdes estdo
relacionadas a diferencas na situag@o e na interagdo” e “refletir como as diferengas nas formas
estao relacionadas as diferencas na organizagdo social e na organizagao da atividade de cada
campo’.

Os procedimentos metodoldgicos adotados nessa pesquisa evidenciam nossa hipotese,
sdo adequados aos nossos pressupostos tedricos e ratificam que “o meio eletronico oferece
peculiaridades especificas para usos sociais, culturais € comunicativos que ndo se oferecem

nas relagdes interpessoais face a face.” (MARCUSCHI, 2004:20).
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CAPITULO 4

CONHECENDO O CORPUS: A RELACAO BANCO-CLIENTE MEDIADA POR
GENEROS TEXTUAIS DIVERSOS

Os services hancdarios estio presentes na vida cotidiana, [ . / em

tedas as circunstincias da vida econémica de wma sociedade.

(Fbdata™)

este capitulo, apresentamos concisamente a historia da institui¢ao bancéria,

seguida da descrigao do sistema de atividades do UNIBANCO e da sua

campanha publicitaria. Por fim, refletiremos sobre o sistema de atividade
bancario e os sistemas de géneros que permitem aos clientes praticarem atividades como
pegar empréstimo, adquirir um plano de capitalizacdo e checar as movimentagdes de sua
conta, entre outras.

A descrigdao da histéria da instituicdo bancaria identifica as mudancgas socioculturais
provocadas pelas diferentes relagdes que homem estabeleceu com o dinheiro ao longo do
tempo; enquanto que as descri¢cdes do sistema de atividades, da campanha publicitaria e dos
sistemas de gé€neros revelam como as pessoas podem ‘““fazer coisas” estimuladas por textos

publicitarios de bancos.
4.1 A HISTORIA DOS BANCOS A LUZ DA RELACAO HOMEM-DINHEIRO

Desde seu surgimento até hoje, as instituigdes financeiras (em suas versdes presenciais
e virtuais) foram e sao de fundamental importancia para a vida em sociedade, tendo presenca
marcante no mundo globalizado. Por isso, faz-se necessaria uma breve descrigdo da histéria
dos bancos, observando as mudangas sociais que estabelecem formas especificas de relacao
entre o homem e o dinheiro, cada uma a seu tempo.

Na Europa ocidental, durante boa parte do Feudalismo, os homens viviam numa

economia de troca, eles trocavam os produtos que plantavam para sua subsisténcia, nao sendo

5 Abdala (2004).
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necessario o dinheiro. Se ndo havia dinheiro, também ndo se necessitava da instituicao
bancaria, muito menos de textos que fizessem essas instituicdes funcionarem. As Cruzadas
vieram alavancar o comércio, ja& que os europeus passaram a ter contato com produtos de
outros povos, num intercambio entre o Ocidente e Oriente.

Esta evolugcdo do comércio faz surgir, nas feiras livres, uma figura primordial — o
trocador de dinheiro — pessoa responsavel por avaliar e pesar os produtos e, depois, troca-los
por dinheiro. Com esse novo habito social, hd a passagem de uma economia baseada na troca
para uma economia baseada no dinheiro.

Nos séculos XV e XVI, ha uma intensificacdo ainda maior do comércio, culminando no
declinio do Feudalismo e iniciando o periodo do Mercantilismo (séc. XVI ao XVIII). O
Mercantilismo ¢ o marco inicial da primeira fase do Capitalismo e, com ele, surge o sistema
monetario, ja que o dinheiro realizava-se na forma de moedas que valiam de acordo com o
metal do qual eram feitas. Em busca dos metais que serviam de matéria prima para as moedas,
agora centro da economia, o homem langou-se ao mar em busca de novas jazidas de ouro,
prata e cobre. Surge ai a fase das Companhias, que expandem os impérios coloniais e,
conseqiientemente, o capital. O capitalismo se consolida com a Revolugao Industrial, que traz
em seu bojo a producdo em larga escala, o que provoca excedentes que precisavam ser
vendidos e comercializados.

Segundo Abdala (2004) ®, o surgimento dos bancos se confunde com a histéria do
sistema capitalista de produgdo, sendo resultado das modificagdes socioculturais provocadas
por esse sistema. Em conseqiiéncia dessas modificagdes, os trocadores e cambistas medievais
foram transformados, durante o final do século XVIII, em casas bancarias, surgindo, assim, os
bancos.

Com o passar dos anos,

segundo Huberman (1986), no inicio do século XIX, apdés o fim das guerras
napolednicas, o crescimento econdmico ganha impulso na Europa continental. A
demanda por fundos de longo prazo no financiamento dos investimentos apresentou
novos desafios ao sistema bancario. Em resposta, surgiram novas modalidades de
operagdes voltadas & intermediacdo de longo prazo e a assuncdo de riscos pelos
bancos de investimento e posteriormente bancos de desenvolvimento, que passaram
a executar operagdes de crédito tipicas de fomento. (ABDALA, 2004: 29)

% Um detalhado resumo sobre a historia dos bancos pode ser encontrado em sua dissertagio de mestrado
intitulada Avaliagdo dos fatores que influenciam a decisdo de utilizagdo dos servicos bancarios através da
internet na cidade de Belo Horizonte, apresentada ao Programa de P6s-Graduacdo em Engenharia de Produgao
da Universidade Federal de Santa Catarina.
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No Brasil, os bancos surgem com a vinda da familia real, quando da fundacdo do Banco
do Brasil, em 1808. D. Jodo VI sente a necessidade de fundar um banco que dirigisse suas
finangas. Em meados do século XIX, surgem as ‘“caixas econOmicas” e os ‘“bancos
cooperativos” na Alemanha e na Suica. Eles também surgem no Brasil nesta mesma época,
acompanhados dos bancos comerciais privados e provinciais.

Durante o século XX, houve um grande desenvolvimento e uma visivel modernizagao
dos bancos, resultando em medidas eficazes de regulacao do sistema financeiro. Ao longo
deste século, o aperfeigoamento das instituigdes provoca, respectivamente, a criagdo da Sec¢ao
de Compensa¢ao de Cheques e do ordenamento legal da Fiscalizagcdo Bancéria, a intervengao
do Estado no sistema financeiro e o surgimento do Banco Central Brasileiro. Nesse interim,
em 27 de setembro 1924, Jodo Moreira Salles recebe a autorizagdo para abertura da se¢do
Bancéria da Casa Moreira Salles. Era o inicio da histéria da empresa que nos serve de corpus.
Em 1975, 15 empresas financeiras do grupo Moreira Salles se fundem e passam a ter um
mesmo nome — UNIBANCO.

Na contemporaneidade, a Internet cria o “comércio eletréonico”, conceituado por
Laudon (1999:187 apud ABDALA, 2004: 43) como sendo “o uso da tecnologia da
informag¢do como computadores e telecomunicacdes para automatizar a compra e venda de
bens e servicos.” Esse novo espaco de interacdo potencializou as possibilidades e servigos
oferecidos pelas institui¢des bancarias, fazendo surgir o Internet Banking, que acaba com a
barreira da distancia, favorece uma maior liberdade de escolha e facilita a interatividade entre
o banco e o cliente. Em conseqiiéncia desse “novo banco”, os servicos financeiros mediados
pela instituicdo bancaria foram expandidos e modificados, abrindo um maior leque de
oportunidade aos seus correntistas. O UNIBANCO, em 2000, proporciona aos seus
correntistas o acesso ilimitado a Internet, ¢ a inauguracdo do Internet Banking da empresa.
Em 2001, segundo Abdala (2004) °, houve um crescimento de 56,63% no numero de
usuarios do Internet Banking de modo geral. Além disso, em 2003, os acessos no Brasil a
sites de institui¢cdes financeiras s6 eram proporcionalmente menores do que a Suécia, estando
10 bancos brasileiros entre os mais acessados do mundo.

Hoje, além do banco virtual, interligado por computadores fixos, ja hd a possibilidade
de acesso ao Internet Banking pelo computador portatil, em conseqiiéncia da tecnologia

wireless ou wirefire. E possivel ao correntista, através do dinheiro eletronico/virtual, fazer

5 Com base em informagdes retiradas dos anais do XIII CIAB — Congresso e Exposicio de Tecnologia da
Informacdo das Instituicoes Financeiras (2003) — de responsabilidade da FEBRABAN (Federagdo Brasileira de
Bancos).
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desde grandes transacdes bancarias até pequenos pagamentos, sem sair de casa € ou em
qualquer lugar no qual seja possivel conectar, pela rede sem fios, um notebook ou um celular;
a sua “agéncia bancaria”.

Nao s6 pelo Internet Banking, mas de modo geral, os bancos proporcionam a
movimentagdo do capital financeiro de grandes investidores e oferecem a prestacdo de
servi¢os diversos, caracterizando o sistema de atividades que estabelecem a interagdo
cliente/banco. Quanto a isso, os resultados de uma pesquisa feita na cidade de Belo Horizonte

afirmam que:

E por meio deles que se recebem salarios e quaisquer outros rendimentos, pagam-se
contas, liquidam-se contratos, contratam-se seguros, aplica-se em poupangas,
financiam-se consumo e investimentos, obtem-se crédito e realizam-se incontaveis
operagdes financeiras na vida civil e profissional. (ABDALA, 2004: 33-34)

As interagdes ocorridas entre cliente e banco confirmam a teoria de Paré ¢ Smart (1994)
de que as organizagdes profissionais desenvolvem o alcance de géneros para, construindo o
conhecimento especializado exigido, administrar o negdcio propriamente dito. Através de
seus inumeros contratos impressos, suas fichas cadastrais e as assinaturas dos clientes (no
banco ndo-virtual) e de seus textos instrucionais, seus formulérios on-line e as senhas dos
correntistas (no banco virtual); criam-se conhecimentos partilhados entre o contratante e o
contratado. Esses conhecimentos organizam os negdcios bancarios, promovendo a concessao
e contratagdo de servigos, agoes reguladas e possibilitadas por géneros textuais diversos.

Acreditamos que algumas dessas interacdes sO sdo iniciadas a partir da leitura da
campanha publicitaria do banco (referimo-nos tanto aos exemplares virtuais quanto aos nao-
virtuais). Isso nos faz perceber que o género textual aqui analisado, por natureza, estimula a
agéncia do leitor/cliente, ou seja, a propriedade de praticar agdes, nesse caso, a agao de

adquirir um servigo bancério.

4.2 SISTEMA DE ATIVIDADES DO UNIBANCO: AS AGCOES PROVOCADAS
POR TEXTOS PUBLICITARIOS

O UNIBANCO, como qualquer outra instituicdo bancdria, divulga através de textos
publicitarios, uma série de servigcos que podem ser adquiridos pelos correntistas através da
interacao com géneros textuais diversos, tipificando, assim, o sistema de atividades da relagdo

cliente-banco.
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Ao focalizarmos em nossa analise justamente o que estd no centro da teoria de
Bazerman, “pessoas que querem realizar coisas”, mais especificamente através do site do
UNIBANCO:; identificamos 18 servicos bancarios constitutivos do sistema de atividades
disponivel ao correntista, cada um sendo, na verdade, uma atividade bancaria. Sio eles:
Protecao 30 horas, Cartdo de Crédito, Débito Automatico, Seguros, Empréstimos, Poupanga,
Multi Extrato, Informes Fiscais, Capitalizagdo, Previdéncia, Servigos de Atendimento,
Tarifas, Conselho de Clientes, Apresentagdo dos Unimascotes, Pagamento de contas,
Gerenciamento de Caixa, Investimentos, Notificacao de Extrato. Observe que, para cada um
desses servigos, o correntista pratica uma atividade, como ativar a protecao 30 horas, adquirir
um cartdo de crédito, comprar um titulo de capitalizagdo, utilizar servicos de atendimentos
etc.; sendo o conjunto dessas atividades bancarias o sistema de atividade do UNIBANCO.

Por outro lado, ao aplicarmos o conceito de agéncia, emergiu o resultado de que ha
servigos cujos géneros textuais que lhe sdo proprios direcionam o leitor a acdes efetivas,
praticando sua agéncia, ¢ ha outros que nio fazem assim. E o caso dos Informes Fiscais e do
Plano de Capitalizagdao. Por ser um servi¢o oferecido pelo UNIBANCO através do site, no
qual o cliente s6 terd uma informag¢dao de suas transagdes financeiras, ndo provocando
investimentos®’ na institui¢do bancéria, os Informes Fiscais ndo sdo um servico a que
chamamos agentivo diretivo, ele apenas presta-se a informar. J4 o Plano de Capitalizagao,
por resultar em aplicagdes financeiras feitas pelo cliente através do site, constitui-se como um
servico agentivo diretivo, visto que direcionara o leitor a “comprar”, como esperado por sua
campanha publicitaria. A distribui¢ao das ocorréncias em servicos agentivos diretivos ¢

servigcos agentivos nao-diretivos, pode ser vista no quadro 8 a seguir:

57 Nio se trata do emprego do termo em seu sentido técnico. Chamamos de “investimento financeiro no banco”
os procedimentos dos clientes e servigos por eles adquiridos que contabilizem como crédito de dinheiro em
beneficio do banco.
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QUADRO 8: SISTEMA DE ATIVIDADES DO UNIBANCO

SERVICOS/ATIVIDADES RESULTADO
1. Protegdo 30 horas
2. Cartdo de crédito
3. Gerenciamento de caixa
4. Multi Extrato SERVICOS
2: igi?:jg:la AGENTIVOS
— DIRETIVOS
7. Capitalizagao
8. Invest’imlentos68 2 st
9. Empréstimo
10. Débito Automatico
11. Seguros
12. Pagamento de contas
13. Tarifas
14. Apresentacdo dos Unimascotes e da SERVICOS
logomarca AGENTIVOS
15. Informes Fiscais NAO-DIRETIVOS
16. Notificagdo de extrato
17. Conselho de clientes (6 servicos)
18. Servigos de atendimento

O quadro mostra que servigos enquadrados no grupo daqueles que direcionam a
transacdes bancarias (como Investimentos, Capitalizagdo e Poupanca, entre outros) sio
servicos agentivos diretivos, por ser uma atividade que direciona a “agdo de compra”,
realizada na forma de um investimento financeiro no banco (como adquirir um empréstimo,
comprar um seguro, pagar uma conta ou colocar um pagamento em débito automatico). Por
outro lado, servicos de divulgagdo dos simbolos do banco (como apresentagdo dos
Unimascotes e da logomarca e Conselho de clientes) ou de informes institucionais (como
Informes Fiscais e Notificagdo de Extrato) sdo ocorréncias agentivas nao-diretivas, ja que
ndo resultam nem na aquisi¢do de um servigo nem em um investimento financeiro feito no
banco, ¢ uma atividade que se presta apenas a fornecer informagdes ao correntista, trazendo
sua existéncia ao conhecimento dos leitores.

Na verdade, o tipo de servigo (agentivo diretivo ou agentivo nao-diretivo) depende da
atividade que ele provoca dentro do sistema das atividades bancarias. Ao navegar pelo site de
um banco, o leitor pretende praticar alguma atividade, seja checar a movimentacdo de sua
conta, seja adquirir um crédito pessoal por meio de um empréstimo, seja comprar um titulo de
capitalizag¢do ou tantas outras atividades financeiras possiveis.

Fica evidente que o sistema de atividades do UNIBANCO ¢ formado pelas atividades
expressas no quadro 8. Cada uma das atividades ¢, na verdade uma a¢do que pode ser

praticada pelo leitor ao ser provocado pelos textos publicitirios da campanha e pelos

% No caso de nome dado ao servigo, o termo “Investimento” é empregado como termo técnico do universo
bancario.
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sistemas de géneros. Por exemplo, o leitor foi provocado pelo texto publicitirio para que
realize a agdo de colocar sua conta em débito automatico. Ao praticar esse ato, através do
acesso ao site e da digitagdo de suas senhas, o leitor deparou-se com uma gama de textos de

géneros diversos que foram dirigindo sua acao até a compra.
4.3 O TEXTO PUBLICITARIO: UM GENERO PROVOCADOR DE AC&E.S'

Os textos dao forma as atividades/agdes do correntista, ao realizarem-se em géneros
textuais. E a seqiiéncia de formularios, textos informativos, extratos e pop-ups que permitem
o relacionamento tipico entre banco e cliente, organizando as atividades.

No site do UNIBANCO, nesse ambiente comunicativo, o género textual que promove a
agéncia do leitor é, normalmente, o texto publibitario. Ao entrar no site, sdo 0s pop-ups €
banners, que estimulam o leitor a agir, realizando uma atividade bancaria. Muitas vezes, ele
acessa o site para consultar seu extrato, acdo que ja € uma atividade bancaria e ja € o exercicio
de sua agéncia, mas se depara com um banner que o “manda” fazer um empréstimo,
oferecendo todas as facilidades e empregando todos os recursos de sedugdo das publicidades.
Diante desse estimulo e de suas necessidades financeiras, o leitor solicita um empréstimo, que
ndo era seu objetivo inicial. Fica evidente, entdo, na narracdo dessa situacao hipotética, mas
real para muitos brasileiros, que o texto publicitario ¢ um géneros provocador de agdes dos
clientes, sendo, portanto, provocador da agéncia do leitor, como demonstraremos no Capitulo
5.

Por causa da importancia desse género textual para o estimulo a agéncia do leitor, faz-
se necessario, ante de tudo, conhecer, na secdo seguinte, as peculiaridades da campanha
publicitdria do UNIBANCO, o conjunto de géneros publicitarios para a divulgacdo dos
servigos da instituicdo que nos serve de corpus. Desta forma, compreendemos melhor o
sistema de atividades do UNIBANCO, a fim de, em seguida (secdo 4.3.2), conhecermos mais

detalhadamente as peculiaridades dos sistemas de géneros disponibilizados pelo banco.

4.3.1 A CAMPANHA PUBLICITARIA DO UNIBANCO: POR ONDE ANDAM OS
UNIMASCOTES

A publicidade atinge sua func¢ao social, quando o leitor pratica a a¢do esperada pelo

banco — adquirir um servigo — proporcionando um investimento financeiro na institui¢ado,
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finalidade principal de uma empresa capitalista como ¢ aquela ora analisada. A ag¢do de
adquirir um servigo bancario ¢ realizada em outros géneros textuais revelados a partir da
publicidade numa cadeia de sistemas de géneros relacionados intertextualmente.

Nos textos dos sistemas de géneros, os bancos®® utilizam alguns recursos que provocam
a agencia dos clientes, recursos esses que serdo aqui exemplificados. Nesse caso, assim como
dito por Duranti (2004) ao analisar outros contextos, os locutores estdo “fazendo coisas” com
a linguagem, tais como evocando entidades sociais, solicitando solidariedade, criando uma
sensagdo de obrigacdo. Muitas dessas agdes servem também como estratégias de
convencimento do leitor, tipicas da publicidade.

As caracteristicas dos textos publicitarios (ver capitulo 1) confirmam nosso pressuposto
tedrico de que desempenhar a fungdo social desse género ¢ uma forma de agéncia. Alguns
fendmenos lingiiisticos e discursivos constitutivos do género sdo promotores de agoes, o que
nos faz concebé-los como recursos de agéncia, que constituem textos agentivos. Por exemplo,
o emprego da injun¢do e de recursos que provocam envolvimento, agugando o desejo de
adquirir o servigo, sao utilizados pelo publicitario para estimular acdes dos leitores, inclusive,
a acdo de “compra”.

Quando observamos o fato de o texto publicitario adaptar-se ao publico-alvo para ter
aceitabilidade, estamos confirmando aquilo que Duranti (2004:454) diz sobre o compromisso
com a audiéncia, sem o qual, a no¢do de avaliagdo perderia o significado. Essa caracteristica
do texto publicitario expressa a terceira propriedade da agéncia apontada por Duranti
(2004:453), a de “serem as agdes objetos de avaliacdo”. Ao ler um texto publicitario, a
aceitabilidade depende da avaliacdo que o leitor faz, e nela perpassam ideologias, juizos de
valor e esteredtipos sociais. Vale ressaltar que a ideologia, o juizo de valor, os esteredtipos e
0s preconceitos presentes num texto publicitario podem ou nao ser identificados pelo leitor, e,
a partir dessa identificagdo, havera agéncia.

Os recursos do género que estimulam a agéncia do leitor podem ser claramente vistos e
descritos em textos publicitarios de bancos. Sobre procedimentos bancarios como agdes que

emergem de uma produtiva esfera profissional, Bazerman (2005:25) exemplifica:

Considerando documentos escritos, pode-se dizer, da mesma forma, que a
solicitacdo de um empréstimo bancario ¢ levada a cabo puramente pelas palavras e
numeros usados para preencher os formularios e submeté-los ao banco. Da mesma
forma, a aprovacao do banco ¢ simplesmente realizada através de uma carta emitida
na qual se afirma que a solicitagdo foi aprovada.

% Recorrendo a figura dos publicitarios, verdadeiros autores e enunciadores dos textos publicitarios. Para esta
pesquisa, essa questdo ndo serd desenvolvida e trataremos os dois como se fossem um so.
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Ao observar uma parte da esfera profissional de um banco, mais especificamente de sua
campanha publicitaria, encontramos muitas situacdes tipificadas através de géneros textuais
recorrentes e de agdes que sdo realizadas pelo banco e pelos leitores através da producao de
linguagem em interagdes virtuais e nao-virtuais.

Temos ocorréncias de textos publicitarios do UNIBANCO nas seguintes midias,
realizando caracteristicas diversas:jornal impresso, revista, outdoor, folder, mala direta, TV,

Internet e outras midias, denominadas midias externas e midias extensivas.

JORNAL

O jornal ¢ uma das midias mais acessiveis ao anunciante, tem um bom impacto entre as
classes privilegiadas da sociedade e alta credibilidade, mas ¢ uma midia um tanto restrita a
servicos e produtos locais e regionais. Por essa razdo, ¢ pouco valorizada por empresas
nacionais, como ¢ o caso do UNIBANCO. Para ter um impacto nacional, objetivo de bancos
desse porte, utiliza-se com maior freqiiéncia a revista.

Para observar a baixa freqiiéncia de publicidades do UNIBANCO em jornais, fizemos
um levantamento dos textos publicitarios presentes em cinco jornais de grande circulagdo,
apontados no quadro 9. Folheamos um exemplar de trés jornais locais e de dois nacionais,
todos veiculados no dia 16 de janeiro de 2007. Obtivemos os seguintes resultados:

QUADRO 9: BANCOS DIVULGADOS EM JORNAIS DE GRANDE CIRCULACAO

JORNAL PUBLICIDADES DE BANCOS
Jornal do Commercio Nenhuma ocorréncia

Diario de Pernambuco | Nenhuma ocorréncia
Folha de Pernambuco Nenhuma ocorréncia
O Globo 1 peca publicitaria do Itau

1 pega publicitaria do HSBC

O Estado de Sao Paulo | 1 peca publicitaria do HSBC

Como previsto, ndo encontramos naquelas edi¢cdes nenhuma ocorréncia de pecas
publicitarias do UNIBANCO, nem mesmo nos jornais de circulacdo nacional.

Isto sugere que, em substituicdo a essa midia, o banco, como fazem outras empresas,
distribui um boletim informativo escrito, na forma de um jornalzinho intitulado Unicard+.
Esse tipo de publicidade se presta ao papel de informar o leitor sobre noticias e novidades da
empresa, além de conter algumas matérias que valorizam a imagem social do UNIBANCO.

Este veiculo de publicidades ¢ enviado para a casa do leitor dentro da fatura do cartdo de
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crédito, similar a mala direta, o que provoca uma grande economia para a empresa, que nao

paga o custo da entrega nem o alto valor cobrado pelos jornais populares e de grande

circulacdo. Além da economia, com o uso do jornalzinho, os publicitarios atingem

diretamente seu consumidor, pois s6 os usudrios do Unicard, cartdo de crédito do

UNIBANCO, recebem os textos, ndo havendo desperdicio de material, portanto, financeiro;

como ha em folhetos e folders, que sdo produzidos em grande quantidade.

Composto por um total de 4 paginas distribuidas numa folha tamanho A4, dobrada ao

meio, o Unicard+ tem espago para muitos géneros que se dedicardo com afinco a persuadir o

leitor a adquirir novos servicos do banco. Nao podemos esquecer que o jornal ¢ um

aglomerado de diversos géneros. Na figura 9, podemos observar alguns deles:

FIGURA 9: PAGINAS DO JORNALZINHO UNICARD+

mais vantagens, mais facilidades, mais diversao

1025207

Comece-bem

Sunmics Vocé j& conhece o

vivo

VEJA+

IPVA, IPTU,matricul

0 espago é todo seu

INOKIA 2255
rs39

MOTOROLA K1M MOTOROLA U6c
R$499 R$9

PAGINA 2

(2 Posticha

Compre umamala M
ouGeganhe

50%

de desconto na
secloufasqueie
damesmalinha

SAIBAe \\

Na ponta dos.

Ligue 40042030, digite 0

db seu cartdo e escolha

FORME A VDA £ FETA
DE WOVENTES ASSM.
"

734,90

i e 1 it st o
0300-789-5566
et gt zneecar

SEMP TOSH|BA garqntas
Compre pela interet toda deii &,
 ntetenmento d s T som.DVD p‘ar s’ val o4&,
el \33‘“/4,
A dosus s
5%

de descontoem
todos os produtos
a

Vidade 15102107

i O VISA &2

Limites, saldos e melhor dzta pera compras

3

¥

s
} Detalhamento da fatura
é; 2

3

Pagamento de contas no cartso[?)

Alteracao e reemissao de senhado
atendimento eletronico
2-

3

ot i Al (i o st

b e rairly

PAGINA 3

PAGINA 4

90



AS ACOES PROVOCADAS POR PUBLICIDADES VIRTUAIS E NAO-VIRTUAIS DO UNIBANCO
Morgana Soares da Silva

Na figura 9, encontramos géneros como editorial (pagina 1), lista com passo a passo
para pagar contas no UNIBANCO (pégina 1), antincios classificados de aparelhos de celular
(péagina 2), cupons de desconto em empresas associadas (paginas 3 e 4) e manual de instrugao
para acessar a central de atendimento pelo telefone (pagina 4). Vale ressaltar que, na verdade,
alguns desses géneros ndo sao “verdadeiros”, ou seja, ndo ¢ um verdadeiro editorial, ¢ um
texto publicitario que imita a fun¢do social desse género, ja que divulga o servigo bancario.

E a veiculagdio num jornalzinho que possibilita esse aglomerado de géneros, todos
divulgando o mesmo servico. A diferenca estd nos argumentos e nas caracteristicas dos
géneros, cada um explorando vantagens diferentes do Unicard.

Percebemos que textos como o cupom de desconto, que tém a real fun¢do social do
género, chamam a atencdo do leitor, fazendo-o recortd-lo e utiliza-lo em compras futuras.
Desta forma, o cliente “lembra” do Unicard, mesmo quando ndo o esta usando. Também as
informagdes da pagina 4 serdo utilizadas posteriormente, quando da necessidade de acessar a
central telefonica. E mais uma forma de levar as qualidades do servigo para o dia-a-dia do
correntista, mesmo depois da leitura das publicidades. Essas sdo algumas estratégias
publicitarias criadas pelo UNIBANCO para evitar o carater descartdvel que esta midia

assume, tentando impedir que algumas pessoas joguem o jornalzinho fora depois de 1é-lo.

REVISTA

O tripé que sustenta o meio revista ¢ formado pela informacao, entretenimento e
servico. Por essa razdo, os textos devem ter direcionamento preciso e tratar de assuntos
especificos.

O contetdo dos titulos ¢ bem diversificado, vai de lazer a culinaria, passando por
assuntos técnicos. Sua circulagdo pode ser nacional, regional ou local e tem uma Otima
impressao em cores com papel de boa qualidade e durabilidade, para poder ser lida por mais
de uma pessoa e ser consultada mais de uma vez, caracteristicas especificas dessa midia que
tornam sua audiéncia superior a circulagdo e sua permanéncia maior que as de outros meios.
Por ser itinerante, pode ser lida mais devagar, caracteristica que possibilita textos extensos e
um pouco mais informativos.

O Departamento de Criagcdo da F/Nazca responsavel pela campanha do UNIBANCO,
consciente dessas caracteristicas, investe pesado na divulgacdo de seus textos através de

revistas nacionais.

91



AS ACOES PROVOCADAS POR PUBLICIDADES VIRTUAIS E NAO-VIRTUAIS DO UNIBANCO
Morgana Soares da Silva

Por saber que para anunciantes nacionais a revista cumpre bem o seu papel, cobrindo
todo o territério com um Unico anuncio, a empresa usa bastante essa midia. Podemos ratificar
essa afirmagdo analisando o resultado de um levantamento que fizemos em todos os
exemplares da revista Veja, uma das maiores revistas do pais, editados em 2006. Do total dos
53 ntimeros da revista, 32 apresentavam publicidades do UNIBANCO, o que demonstra o

amplo uso que a empresa faz desse meio.

QUADRO 10: REVISTAS QUE CONTINHAM PUBLICIDADES DO UNIBANCO

EDICOES N°. DATA
1939 2 18/01/2006
1943 6 15/02/2006
1944 7 22/02/2006
1947 10 15/03/2006
1948 11 22/03/2006
1950 13 05/04/2006
1953 16 26/04/2006
1956 19 17/05/2006
1959 22 07/06/2006
1960 23 14/06/2006
1965 28 19/07/2006
1966 29 26/07/2006
1966 29 26/07/2006
1967 30 02/08/2006
1969 32 16/08/2006
1971 34 30/08/2006
1972 35 06/09/2006
1973 36 13/09/2006
1974 37 20/9/2006
1975 38 27/09/2006
1976 39 4/10/2006
1977 40 11/10/2006
1978 41 18/10/2006
1979 Especial 25/10/2006
1980 43 01/11/2006
1981 44 08/11/2006
1984 47 29/11/2006
1985 48 06/12/2006
1986 49 13/12/2006
1987 50 20/12/2006
1988 51 27/12/2006
1989 52 30/12/2006
Total 32

Com vistas as idiossincrasias da midia revista, os publicitdrios criam textos com
caracteristicas especificas adequadas a ela. Segundo Nicolau (2000: 17), “as revistas sdo casos
particulares no meio impresso, midias com formato, tipo de papel e apresentacdo grafica com
caracteristicas proprias. Elas existem mais para serem vistas do que lidas [...].” Na utilizagao

das cores, com a nitidez das grandes fotografias e reproducdes, a imagem sem palavras cobre
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mais de 50% do espaco. Com base nessas caracteristicas da midia, os textos publicitarios
exploram o iconico, deixando para o pouco texto verbal o papel de descrever, apresentar o
produto e provocar emogdes no leitor.

No componente lingiiistico, encontra-se a predominadncia de formas que exprimem
atitudes verdadeiras, assim como aumentativos (como: SuperPoup), diminutivos (como:
“dinheirinho”, em peg¢a de divulgacdo do SuperPoup) e oragdes subordinadas adjetivas (como:

“o valor que pagou pelo seguro, na figura 10) que caracterizam o servigo e expressoes faticas

(imperativos e vocativos) que solicitam certo comportamento do leitor e que estimulam as
acdes de compra de produtos e de aquisi¢cdo de servigos.
Estas caracteristicas da midia revista sdo exploradas pelo UNIBANCO em pecas

publicitarias como esta ilustrada a seguir:

FIGURA 10: REVISTA

www.unibancoaig.com.br

Nivel 1
Slogan

Na hora de pagar, a sua seguradora pisa no freio ou acelerd? : C’(), UNlBANeo |AIG

E A
Na Unibanco AIG, o pagamento da indenizagdo, em caso de perda total, sai em tempo re/"d¢ ¢ 5 dias s a entrega da SEGUROS & PREVIDENCIA

» mais

ac 3
jadas . Nem parece seguradora.
% 0 na

documentacio completa. E se o prazo nao for cumprido, vocé recebe o valor que pagou pelo seguro

juros e, quando utilizar uma de nossas oficinas referen:
Tt < < UrOS,
franquia. Consulte agora o seu corretor ou procure uma de nossas agéncias Unibanco AIG Se

pode pagar seu seguro em até 5 vezes sem
Agil. Nem p seguradora

Veja, ed. 1911, ano 38, n 26, 29 de jun. de 2005.

Enquanto folheia uma revista, o contato com a publicidade ¢ inevitavel, tanto que este
exemplar ¢ disponibilizado em pagina dupla depois da capa, o que demonstra o investimento e
confianga que a empresa deposita no meio, ja que cada centimetro de uma revista custa muito

caro, por ter venda e leitores garantidos.
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Diante da competi¢cdo entre as varias publicidades que compdem a edi¢do da revista, o
autor precisa cativar o leitor e estimulé-lo a ler o texto, o que ¢ feito através do grande espago
dado ao nao-verbal (mais da metade das paginas), do carisma do Unimascote e do slogan ‘“Na
hora de pagar, sua seguradora pisa no freio ou acelera?”, que, ao fazer o jogo de palavras, tem
uma grande forga persuasiva. “Pisar no freio” ou “acelerar” sdo expressoes tipicas do universo
automobilistico, que se agregam aos outros argumentos para dizer que a seguradora
Unibanco AIG ¢ melhor que as outras.

Quando levamos em consideragdo o espaco ocupado pelo icOnico numa peca
publicitaria de pagina dupla, numa revista de circulagdo nacional, confirmamos a afirmagao
de Nicolau (2000) sobre o valor dado a imagem em textos publicitarios de revista.

A exploragdo das cores e a excelente qualidade da impressdao servem para provocar o
clima ludico da campanha e seduzir o leitor, fazendo-o permanecer na leitura e descobrir os
encantos do servigo, a0 mesmo tempo em que abandona, por alguns segundos, os argumentos
de publicidades concorrentes, ja que deixou de 1é-las para observar o “fofo” carrinho que
parece falar com ele. Sdo as estratégias de sobrevivéncia das publicidades no concorrido
espaco do suporte!

Além disso, como esperado em uma revista, ¢ divulgado apenas um servico do
UNIBANCO, ficando o texto verbal responsavel por sua apresentacdo e descrigdo.
Maingueneau (2002) diz que o texto publicitario de revista apresenta dois Niveis de texto
verbal, por haver mais tempo para a leitura, diferentemente de um outdoor. Segundo ele, o
nivel 1 (slogan) ¢ um fragmento curto em letras grandes, que condensa a informagao e atrai o
olhar, e o nivel 2 é um texto explicativo, que desenvolve os argumentos a respeito do
produto’’. O nivel 2 tem a funcio de ampliar as estratégias persuasivas do texto, descrevendo
o servico e argumentando sobre suas vantagens de maneira precisa e especifica. Como a
maioria dos leitores ¢ de classe A ¢ B”', publico que provavelmente conhece os seguros para
automoével, o publicitario pode oferecer informagdes mais técnicas (como prazo para
pagamento de indenizacdo, informagdes sobre a cobertura do seguro etc.), diferentemente de
outros meios que atingem a um publico em geral e, portanto, sem a necessidade de
informagdes tao técnicas.

Por outro lado, o leitor ndo pode contratar o servi¢o bancario automaticamente apds a

leitura. Diante do enorme numero de produtos e servigos oferecidos numa revista e do

7 Encontramos esses niveis na figura 4.
"' Dados retirados de pesquisas feitas pelo Instituto Marplan e publicadas na Revista Meio e Mensagem em
outubro de 1999 (apud NICOLAU, 2000).
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intervalo de tempo necessario para ir ao banco, o leitor pode, nos minutos seguintes, se
esquecer de que se interessou pelo que foi ofertado. Diferentemente do site do banco, que, por
ser uma interagao desterritorializada, ao se interessar pelo servigo, o leitor clica no link e faz o
contrato. Nao ha o risco de esquecimento nem existe o intervalo de tempo entre o interesse e a
ida ao banco, o que pode fazé-lo desistir.

Portanto, podemos dizer que a funcdo precipua do texto publicitario de revista, no caso
dos servigos bancarios, ¢ apresentar e divulgar o servigo e o proprio banco, fazendo com que
fique na memoria do leitor. Destaca-se, assim, que a aquisi¢cao do servigo ¢ responsabilidade
dos textos publicitarios virtuais, mais adiante descritos. Por isso, algumas vezes, o texto da
revista estimula o leitor a entrar na pagina do banco, ja& que no ambiente virtual o servi¢o
poderd ser contratado, como pudemos ver na figura 10, através do endereco do site

disponibilizado no canto esquerdo superior da primeira pagina da revista.

OUTDOOR"

A exuberancia de um outdoor compensa sua estaticidade e sua falta de movimento no
jogo de seducdo do leitor, j4 que seu tamanho e cores exercem impacto sobre o publico que
passa pelas ruas da cidade. Ele ¢ um painel de rua de grandes dimensdes onde sdo colados
cartazes trocados num certo intervalo de tempo. Enquanto a mala direta, o rddio e a TV vao a
residéncia do consumidor € o jornal e a revista sdo comprados de motus proprio, o outdoor € o
luminoso sdo percebidos de passagem nas vias publicas, mais ou menos casualmente.

Ao passar pela Avenida Agamenon Magalhdes”, pensando estar indiferentes as tantas
publicidades que encontramos pelas ruas (tantas que chegam a poluir nosso ambiente visual),
a magnitude de um carrinho personificado atrai nosso olhar e nos faz memorizar seu /ayout,

descobrindo sua existéncia. Observe: FIGURA 11: OUTDOOR

Ultima L

tela do ' ‘ : ) Primeira

banner tela do
banner

(Av. Agamenon Magalhdes, em frente ao Hospital Portugués, 18 de agosto de
2005, Recife/Pe)

72 Ver mais caracteristicas do outdoor em Larvaino (zuuz).
3 Avenida que une as zonas norte e sul da cidade do Recife, PE.
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Mesmo de maneira estatica e em uma unica exibi¢do, como ¢ comum em textos
publicitarios nao-virtuais, esse rapido olhar pode representar o inicio da aquisi¢ao de um
seguro. As minimas informagdes (cor, slogan, garoto-propaganda) vistas de relance podem
ser um motivador a mais para que o leitor, futuramente, ao ver a vinheta na TV, lembre-se do
personagem e tenha interesse de prestar mais aten¢do ao comercial televisivo. Como mais
uma gota num oceano, o outdoor ilustrado na figura 11 se junta aos outros textos da
campanha na iniciativa de cercar o leitor por todos os espagos sociais por onde ele circula.
Lembremos que esse ¢ o objetivo de uma campanha publicitaria. Mesmo que algumas midias
tenham um ataque mais “agressivo” (termo usado no ambito da publicidade) ao leitor, como ¢
o caso da TV, as de leitura mais rapida e discreta, aparentemente inocentes, também tém seu
papel e importancia nessa empreitada.

O outdoor apresenta apenas uma exibi¢ao, que condensa a primeira e a ultima exibigdes
do banner ilustrado mais a frente’* e repete o texto ndo-verbal, elemento retomado
intertextualmente em todos os exemplares da campanha que divulgam esse servigo. Por ser
uma midia ndo-virtual, ao ler o texto, o cliente ndo pode automaticamente praticar as agdes
bancarias como faz durante a leitura do site do banco. Ele ndo pode checar a conta corrente,
pagar faturas de cartdo de crédito nem fazer empréstimos. Além disso, o outdoor apresenta
um Unico servico do banco, o seguro para carros; enquanto que o acesso a pagina do banco, a
partir de um banner, permite o contato com textos de outros servicos, como conta, cartoes,
empréstimos € investimentos.

O diferencial do outdoor estd na repeticdo do tema de campanha através de uma
linguagem concisa e breve (como exige a midia), que, muitas vezes, fica na memoria de quem
s6 o olhou por alguns segundos. A sua exuberancia e posicionamento em lugares bastante

movimentados da cidade conseguem “espalhar” a mensagem publicitaria.

FOLDER

A grande qualidade do folder esta na possibilidade que ele tem de ser mais informativo
do que os textos divulgados em outros meios. Isso acontece em decorréncia de ele ser
itinerante, estar a disposi¢do do cliente e ter mais espago para o texto verbal. Por ter essa
configuracdo, ele chega a publicos que ndo tém acesso as informagdes do site, aquelas pessoas

que utilizam os balcdes de preenchimento dentro da propria agéncia bancaria. Também sdo

™ Ver Internet, p. 103.
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enviados para a casa do correntista dentro do envelope com a fatura do cartdo de crédito.
Na maioria das vezes, no caso do UNIBANCO, fica, ainda, disponivel em um porta-
folder colocado em cima de mesas ou em suportes proprios para esse fim como demonstrado a

seguir. Observe figuras 12 e 13:

FIGURA 12: PORTA-FOLDER DE MESA

FIGURA 13: PORTA-FOLDER COLUNA

Disponivel na Agéncia do UNIBANCO, Praga do Entroncamento,
Gragas, Recife-PE, em outubro de 2005.

O leitor so retira o folder e o 1€ se tiver vontade e se for seduzido pela capa e pelas
estratégias que dao visibilidade ao texto, como o lugar onde eles estdo localizados. Nos casos
ilustrados acima, o porta-folder apresentado na figura 12 estava sobre na mesa do gerente, de
frente para quem ali se sentasse; ja o da figura 13, ficava espalhado pela agéncia na trajetoria
de quem andava entre as mesas dos gerentes e caixas, lugares pelos quais o correntista tinha
fatalmente que passar, portanto, lugares bastante estratégicos.

Tratamos o folder como um suporte € ndo como um género, por comungarmos com a

postura tedérica de Marcuschi (2003:30), ao dizer que:
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Tudo indica que o folder pode ser tido como um suporte de géneros diversos,
embora haja quem o trate como género. O folder € um suporte que fixa géneros tais
como campanhas publicitarias, campanhas governamentais, publicidades,
instrugoes de uso, curriculos e assim por diante. Existem folders com mais de um
género.

Quanto ao seu objetivo primordial, o folder pretende atrair o publico para a instituigao
bancaria, incitando a aquisi¢ao de servigos e divulgando o que ela tem de melhor para
oferecer. Também pode ser utilizado para a divulgagdo de alguma informagao importante para
o correntista (naqueles que lhe chegam pelo correio), como mudangas nos sistemas de
digitacao de senhas no caixa eletronico, por exemplo.

No caso do folder publicitario, constata-se que uma campanha se subdivide em

. . 5
diferentes textos, cada um apresentando um argumento, um servi¢o’~ do banco ou um
produto, que se concatenam na tentativa de divulgar a empresa e persuadir o leitor.

A configuragdo do texto divulgado em folder pode ser demonstrada com o exemplo

ilustrado na figura 14 abaixo:

FIGURA 14: PARTE EXTERNA DO FOLDER

HORAS

Capitais e Regides Metropolitanas

Demais Localidades

Para mais informagoes
acesse www.unibanco.com.br.

Quem é aUnibanco AIG Seguros & Previdénciz

Desde 1997, \co & 0 American Internaticnal Group
lianga estratégica sem precedentes, somando
AIG, 0 maior grupo segurador
mplo conhecimento doUnibanco

i uribanico com.br,

earegiaoderisco.

& UNIBANCO

Nem parece banco.

CONTRACAPA CAPA

DOBRA

> Consideram-se produtos os seguros, os titulos de capitalizagdo e similares. Servigos sdo ac¢des do correntista
tais como aquisi¢ao de empréstimos, investimentos etc.
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Ao ler a capa, percebemos que ela ¢ muito parecida com o banner ilustrado mais a
frente (p. 104), mas, ao abrir a dobra possibilitada pelo meio impresso, descobrimos uma

grande massa de informagdes € um layout diferenciado. Observe:

FIGURA 15: PARTE INTERNA

E mais:

Na Unibanco AIG, o pagamento
da indeniza¢do em caso de perda
total sai em tempo recorde.
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completa’. Se este prazo ndo for cumprido, vocé receberé integralmente

oque pagou pelo seguro, além do valor do carro. o 5 5 T
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Vocé ndo precisa fazer um novo seguro apésa pen_:la total. O nove veiculo Pipcsipgesiomy ik mpm“mlmé :: :““jm_ = ot
poderd ser substituido na mesma apélice, proporcionando uma grande (6) Servigo disponivel nas cidades de S30 Paulo, Campinas, Ribeirdo Preto, /
economia de tempo e dinheiro®, Belo Horizonte, Ro de Janiro, Recife € Porto Alegre. !

PAGINA 1 DOBRA PAGINA 2

Disponivel na Agéncia do UNIBANCO, Praga do
Entrocamento, Gragas, Recife-PE, em outubro de 2005.
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O jogo de cores contribui para as estratégias publicitarias que desejam chamar a atengao
do leitor. Além disso, elas revelam a hierarquia das informagdes: o boxe verde na pagina 2 e a
disposi¢do em topicos das qualidades do produto (pagina 2 do folder) enfatizam a importancia
das informacodes

Como ja dito anteriormente, a presenga do Unimascote na capa do folder é de suma
importancia para cativar o leitor, fazendo-o ler o resto do texto. Se ha interesse espontaneo de
pegar o folder, ele também se dispde a ler uma quantidade maior de informagdes,
caracteristica dessa midia. A parte interna do folder desenvolve informagdes oferecidas na
capa, complementaridade possibilitada pelo manuseio do papel impresso, como a
ambigiiidade instaurada no slogan da capa “Na hora de pagar sua indenizagdo, sua
seguradora pisa no freio ou acelera?”, que ¢ explicada no trecho circulado na péagina 1 do
folder.

Exercendo um papel parecido com o de um link, s6 que ndo virtual, as notas
desenvolvidas na pagina 2 oferecem informagdes técnicas e mais detalhadas a respeito do
servico oferecido. Vale ressaltar que, da mesma forma que o link virtual, as notas so sao lidas
se o leitor se interessar pelo servico. As notas no rodapé da segunda pagina em letras bem
menores que o resto do texto demonstram a pouca relevancia que lhes foi dada, o que revela o
carater de informagao secundaria dos pontos de (1) a (6).

Na contracapa, mais uma vez, ha um didlogo entre os diversos textos da campanha. Essa
parte do folder aponta para o site do banco através do fornecimento do endereco eletronico e
da incitacao “Para mais informagdes acesse www.unibanco.com.br”. O enderego estimula o
leitor a acessar o site, meio virtual no qual outros textos da mesma campanha sao divulgados.

Quanto a materialidade lingiiistica, h4 o predominio de géneros que realizam seqiiéncias
tipologicas descritivo-expositiva (como em “Vocé€ ndo precisa fazer um novo seguro apos a
perda total. O novo veiculo podera ser substituido na mesma apdlice, proporcionando uma
grande economia de tempo e dinheiro”, na pagina 1 do folder ) e argumentativas (como em
“Eficiéncia e tranqiiilidade pra voc€” , na pagina 1 do folder a seguir). Os recursos
lingiiisticos tentam persuadir o leitor através dos argumentos expostos. Ha partes do texto em
destaque, principalmente elementos iconicos (como as cores € o Unimascote) e um grande uso
de expressdes injuntivas (como ‘“consulte”, “acesse”, na pagina 2 do folder), ja4 que elas
estimulam a agdo, o que expressa a utilizacdo de uma linguagem tipica de mensagens

promocionais.
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MALA DIRETA

Essa midia ¢ dirigida a pessoas em particular. Ela pode levar a casa do cliente cartas,
folhetos, amostras, objetos etc., através do correio ou de mensageiros, por isso o nome do
destinatario muitas vezes vem impresso no proprio texto. O UNIBANCO’® tém acesso aos
enderecos dos clientes, consultando seu cadastro.

Atualmente, muitos folhetos sdo enviados junto ao extrato do cartdo de crédito, como no

seguinte cartdo:

FIGURA 16: CARTAO / MALA DIRETA

Ao abrir o envelope do extrato do cartdo de
crédito, o correntista se depara com um papel de
espessura grossa, com texto de frente e verso,
similar a um cartdo de natal. Nele sdo veiculados
os textos ilustrados na figura 16.

Desta forma, a empresa envia um cartdo
diretamente para o correntista, imitando a mesma
cortesia de quem envia um cartdo para um amigo

intimo. Mas o verso do texto demonstra que essa

cordialidade, na verdade, ¢ um subterfugio para
divulgar uma promog¢do, na qual se troca

comprovantes de compra por um brinde, um

O Unicard esta com uma
novidade. E, como sempre, £ . . .
vocé vai ganhar. E sé usar = porta-retrato. A hnguagem persuasiva € agentha
o seu cartdo SASSEPE ou
Policia Militar de
Pernambuco.

A partir de R$ 50,00*

VAO MERECER  sastos, vocé ganha “Leve ao posto de troca o comprovante de
TANTA ATEN Ao um porta-retratos do

Unimascote Solzinho**.

QUANTO SEU Leve ao posto de troca
U N I CARD = o comprovante de compra,

J4

tipica da publicitdria ¢ encontrada no trecho

2009062

compra ...”, que estimula a agdo do leitor. O

WunfemstiE plano composicional desta publicidade ¢
Posto de troca: com seu cartdo e CPF,
j-hakE Hundaclo de e receba o seu presente.

Aposentadorias e Pensdes
dos Servidores do Estado

composto por dois géneros, o cartdo € o texto

Limite de 01 brinde por CPF.

de Pernambuco).
i sny UNICARD o
publicitario, portanto, a figura 16 pode ser um
VERSO DO CARTAO

exemplo do que Bakhtin (1992) de transmutacao,

a assimilacdo de um género por outro.

7 No caso de empresas que ndo conhecam os clientes, diferente do relacionamento banco-correntista, o miling,
lista de enderecos, pode ser comprado ou alugado a empresas especializadas.
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TELEVISAO

Para a publicidade, a TV ainda ¢ o meio que causa maior fascinio sobre as pessoas, por
possibilitar o uso de mensagens com som, imagem, cores € movimentos simultaneos. Seus
méritos se devem tanto a qualidade de sua exibi¢do quanto a limitacdo dos outros meios. Ela
tem grande capacidade de cobrir todo o pais em curto prazo, mas ¢ um veiculo caro e de alto
custo de producao, por ter mensagens efémeras.

Um mesmo texto publicitdrio pode ser visto (a0 mesmo tempo) por milhares de
telespectadores apaixonados por essa maquina, que muitas vezes ¢ sua Unica fonte de lazer.
Por isso, ela atinge a um incalculdvel numero de leitores, fazendo da TV o maior meio
publicitario do pais, diferentemente de outros paises.

A criagdo dos garotos-propaganda, tema da campanha do UNIBANCO, foi iniciada pela
TV devido a suas vérias possibilidades de recursos de construgdo textual, como: movimento,
sobreposi¢oes de imagens e efeitos sonoros. As técnicas especiais de animacdo realizaram

visualmente a personificacdo de objetos que, entdo, surgem como garotos-propaganda. Assim

O carro, a cédula, o sol e outros unimascotes desfilaram por um tapete vermelho, ao
som de uma musica pop no comercial do UNIBANCO que inaugura a nova fase da campanha
veiculado no dia 11 de margo de 2007, no intervalo do Fantastico. Nele, pela primeira vez na
campanha, os garotos-propaganda falam, dando uma entrevista a “exclamagdo” que exerce o
papel de jornalista (ver texto no anexo 1 do CD). Nos textos publicitarios, essa sobreposi¢ao
de recursos ainda € restrita a TV, dai tanto encantamento!

Um dos primeiros comerciais de TV do UNIBANCO (disponibilizado no anexo 2 do
CD), divulgacdo de um seguro para automovel, apelou para as emogdes do telespectador,
quando colocou um carrinho sendo atropelado por um trem com um locutor argumentando
sobre as qualidades do UNIBANCO em comparagao com a concorréncia. Foram os recursos
oferecidos pela midia que chamaram a atencdo do publico e apresentaram o garoto-
propaganda, que posteriormente apareceu em outras midias. Portanto, constatamos que a TV ¢
a porta de entrada da campanha, ¢ ela quem consolida a marca, restando aos outros meios o
papel de relembrar aquilo que ja foi por ela apresentado.

Os filmes publicitarios da campanha sdo tdo encantadores que o banco os disponibiliza

para download no site da instituicdo. Além disso, um levantamento feito nos dias de 04 a 11
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de margo de 2007, das 7 as 9h, na Globo, emissora de maior audiéncia no horario, constatou o
ampla presencga de textos publicitdrios do UNIBANCO. Em todos os dias daquela semana,
pelo menos uma vez, foi exibido um filme publicitario do banco. De segunda a sabado, ele foi
veiculado no intervalo do Jornal Nacional e, durante o domingo, no intervalo do Fantdstico,
programas que atingem o maior indice de audiéncia no horario, j4 ha alguns anos. Vale
ressaltar que os dois programas sdo patrocinados pelo UNIBANCO, estratégia comum nesse
meio.

Ao contrario da publicidade do radio, ela torna-se o foco exclusivo das atengdes, pois
exige olhos e ouvidos atentos aos textos, pratica que ja faz parte da cultura brasileira. Por ser
um dos meios mais lidos (assistidos) da atualidade, os publicitarios se utilizam desse fascinio
nacional para gravar seus produtos e servi¢os nas mentes dos telespectadores. Quem nao

lembra “daquele comercial” que passou na televisao?!

OUTRAS MIDIAS

Além das midias descritas at¢é o momento, ha outras utilizadas pelos publicitérios, a

saber:

e MIDIA EXTERIOR - tixis, 6nibus, painéis rebocados por veiculos diversos, baldes
e faixas puxados por avides, painéis no exterior de estadios e gindsios esportivos,
videowall (projecao na lateral de edificios) etc.

e MIDIAS EXTENSIVAS — painéis em locais de circulagdo publica (aeroportos,
estacdes de trem e metr0 etc.), trens e Onibus (paredes internas), “midiafone”, muros,
videos em salas de espera de aeroportos e rodovidrias, carrinhos de supermercados,

cartdes telefonicos, postais distribuidos em bares e restaurantes, adesivos, sacolas etc.

Brindes promocionais também foram utilizados pelo UNIBANCO para divulgar os
Unimascotes, complementando as estratégias de sua campanha publicitdria. Numa
determinada promoc¢ao, quem fizesse um investimento de alta quantia no banco receberia um

Unimascotes em pelucia ou pléstico, como os seguintes:

FIGURA 17: BRINDES

Fotografia feita em setembro de

2006.
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INTERNET

E consenso entre os estudiosos (Cf. Chartier, 2002; Marcuschi e Xavier, 2004; e Koch,
2002) que, com a virtualizacdo, os textos ganharam maior circulagdo propiciada pela Internet,
j& que ela ¢ uma nova tecnologia de grande sucesso no mundo moderno. Segundo Marcuschi

(2004:13-14), 1sso se deve ao fato da Internet:

[...] reunir num s6 meio varias formas de expressdo, tais como texto, som ¢ imagem,
o que lhes d4a maleabilidade para a incorporagdo simultinea de multiplas semioses,
interferindo na natureza dos recursos lingiiisticos utilizados. A par disso, a rapidez
da veiculacdo e sua flexibilidade aceleram a penetracdo entre as demais praticas
sociais.

Esse aumento de circulacao pode ser visto em relagdo ao texto publicitdrio de modo
geral, que teve sua divulgacdo otimizada pela Internet. No universo virtual, os pop-ups
(microjanelas do Windows que se abrem automaticamente ao entrar em uma pagina da
Internet) aparecem repentinamente sem ninguém saber de onde, independente da vontade do
navegador’’; os banners (textos publicitirios que normalmente tém o formato retangular e
apresentam uma sucessao de textos que se movimentam dentro de sites e portais) piscam e até
interagem com o navegador, apesar de parecerem quase invisiveis; € os spams (publicidades
enviadas via e-mail sem solicitagdo que sdo uma versao atual da antiga mala direta).

De maneira discreta, a publicidade virtual vai fazendo parte do angulo de visdo dos
navegadores que circulam na Net. Os banners, 0s pop-ups € os spams disseminam-se com
grande velocidade, lotando nossos e-mails e servindo de mais um proficuo ambiente para o
exercicio da criatividade dos publicitarios. Seu destaque ¢ tdo grande que nas agéncias
publicitarias j4 ha um departamento especifico para a criagdo desse tipo de publicidade, o
Departamento de Webdesing, como descrito na se¢ao 1.3.1 do capitulo 1.

A Internet criou uma nova forma de comunicagao comercial denominada net.marketing,
complementar as demais ferramentas de comunicag@o ou uma simples midia.

Quando navegamos pela Internet, seja qual for a inten¢do do leitor, nos deparamos com
textos publicitarios diversos. Mesmo quando nao queremos 1é-los, eles estdo ali em nosso
angulo de visdo. Isso faz deles um objeto de leitura e um género textual poderoso, pois,
mesmo sem o percebermos, teremos algo registrado na memoria: a logomarca, a cor, o nome

do produto ou simplesmente a movimentacdo e o incodmodo de ter que desativa-lo, como

" Vale ressaltar que, por outro lado, a leitura do texto depende da vontade do leitor, pois ele s6 permanece na
leitura se desejar ou se for cativado pelas estratégias publicitarias. Muitas vezes, o navegador fecha a janela e
ndo 1&é o exposto, a ndo ser que ele ja tenha acessado o site com a intengdo de colher informagdes ou praticar
acoes que s6 sdo disponibilizadas naquele texto.
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acontece com pop-ups e banners de alta movimentagdo. Essas informacdes aparentemente
aleatorias e discretas serdo registradas na memoria e nos fardo, mais tarde, ter mais interesse
de ler a revista, pegar o folder ou ver o outdoor; coordenagao de esforcos que caracteriza uma
campanha publicitaria.

Se somos conquistados pelas diversas estratégias publicitarias e caimos na tentagdo de
ler uma publicidade virtual, descobrimos um novo mundo cheio de produtos e servigos antes
desconhecidos. Basta olharmos a pagina de qualquer banco nacional que encontraremos
diversos exemplos, como no site do UNIBANCO <www.unibanco.com.br>, ilustrado na

figura 18, a seguir:

FIGURA 18: SITE COM BANNER DE SEGURO EXIBICOES DO BANNER

Na hora de pagar, a sua seguradora pisa no freio ou acelera?

, -
& UNIBRNCO|ATG 2* exibicdo
v otncia

Aprovete as
vantagens dos &

CDBs Unibanco .
-~
.

= o | R

BANNER 1* exibicio Indenizacdo por perda total em ate 5 dias tteis.
O T o~
UNIBANCO (2005)

Agil.

Nem parece segurz

Através dos movimentos possibilitados pelos recursos multimidias, o carrinho se

movimenta de um lado a outro do banner e, a cada parada numa das extremidades, aparece
uma das frases que compdem o texto verbal, revelado aos poucos. Com esse jogo de seducao,
a curiosidade do leitor ¢ agucada e ele ¢ envolto numa atmosfera de ludicidade, lembrando as
brincadeiras de crianca, que movimentam o carrinho de brinquedo de um lado para o outro.
Também o brilho branco no fundo azul do banner contribui para essa atmosfera.

Além disso, a personificagdo do garoto-propaganda fica mais visivel com o uso do

recurso multimidia, ja& que do ponto de vista da virtualidade, “o hipertexto permite todas as
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dobras inimaginaveis, ou seja, hd um movimento constante de dobramento e desdobramento
de um texto e/ou das informagdes” (Galli, 2004: 125). Constatamos que em comparagao ao
outdoor, midia ndo-virtual na qual o carrinho ¢ estéatico, o banner possui maior ludicidade.

Ao defender as caracteristicas idiossincraticas dos livros eletronicos, Chartier

(2002:109) caracteriza-o afirmando que:

o Hipertexto e a hiperleitura que ele permite transforma as relagdes possiveis entre
as imagens, os sons ¢ os textos associados de maneira nido-linear, mediante conexdes
eletronicas, assim como as ligagdes realizadas entre os textos fluidos em seus
contornos € em numero virtualmente ilimitado. Nesse mundo textual sem fronteiras,
a nogdo essencial torna-se a do elo, pensado como a operagdo que relaciona as
unidades textuais recortadas pela leitura.

As caracteristicas elencadas pelo autor para caracterizar o livro eletronico podem facilmente
ser encontradas em banners, pop-ups e spams, ja que sdo géneros textuais que surgiram com a
tecnologia digital. Para observar isso, passemos a analise do desdobramento do banner que
divulga o seguro para carros.

Como tipico do hipertexto e do meio, o clique do mouse no banner da figura 18 revela
uma cascata de novos textos (des)dobrados e oportuniza ao navegador o acesso a mais
informacdes sobre servigos oferecidos pelo banco. Na pagina aberta a partir do elo
materializado pelo banner, o navegador podera executar diversas agdes® durante a
hiperleitura, agdes essas citadas na figura 19, a seguir, que ilustra um trecho do site do

UNIBANCO. Observe:

7 Algumas possiveis acdes praticadas pelo leitor durante a leitura de publicidades virtuais, seus recursos
estimuladores e os textos relacionados intertextualmente em cascata nos sistemas de géneros encontrados nos
exemplares de nosso corpus serdo analisados no capitulo destinado a analise dos dados.
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Obter e pagar
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FIGURA 19: PAGINA REVELADA COM O CLIQUE DO BANNER

Os links “EMPRESTIMO”, “CARTAO” ¢ “FALE CONOSCO”, alocados nas barras
superiores (tarja verde), possibilitam que o navegador ative agdes impossiveis de serem
praticadas em outras midias. Se leu o site, um banner ou um pop-up e teve alguma divida que
o impede de contratar os servigos do banco, imediatamente o navegador entra no link “FALE
CONOSCO” e se comunica com a central de informagdes através de um e-mail. No espago
para acessar a conta corrente, depois de devidamente identificado através de senhas de
protecdo, o correntista pode imprimir seu extrato ou fazer alguma transagao financeira sem ir
ao banco. Todos esses “lucros” recebidos pelo banco, no momento em que o navegador aceita
um servigo ou faz uma transacdo financeira, foram estimulados e iniciados pelo banner,
ilustrado na figura 19. A leitura do banner também pode ser resultado do estimulo feito por
um meio ndo-virtual como o folder, o outdoor ou a revista, que, quase sempre, “mandam” o
leitor acessar o site’".

O dialogo entre as diferentes midias e textos de uma mesma campanha publicitaria pode

ser observado na figura no canto inferior do site. O garoto-propaganda representado pelo

7 Ver as analises do outdoor, do folder e da revista oferecidas anteriormente.
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numero zero e a frase “Este produto soma pontos no tarifa zero” sao elos que interligam os
textos, estabelecendo o fenomeno lingiiistico da intertextualidade entre os diferentes
exemplares da mesma campanha. Ao entrar no site depois de ter lido o folder que dizia “Para
mais informagdes acesse www.unibanco.com.br”, o simbolo do garoto-propaganda no canto
da pagina da ao navegador a certeza de que estd no site correto, fazendo-o se sentir mais
seguro para navegar.

Num levantamento feito no dia 29/08/2006, pudemos constatar o amplo uso que o
UNIBANCO faz de banners em sua pagina na Internet. Nesse dia, encontramos um total de 9
banners, cada um divulgando um servigo diferente (cambio, celular, previdéncia privada,
extrato por e-mail, titulo de capitalizacdo, cartdes de crédito, financiamento de imoéveis,
seguros, consorcio) e sendo revelado ao clique do mouse sobre um link. Além de banners,

pop-ups € spams, a empresa bancaria tem investido em alguns “brindes virtuais”

'3

. ~ . gl yo .
(denominag¢do nossa) na forma de emoticons como este |* Wﬂ de papéis de parede, imagens

dos unimascotes que podem ser visualizadas na area de trabalho do computador, usadas da

seguinte forma®’:

FIGURA 20: PAPEL DE PAREDE

® &) & i

Meus Nero Microsoft  Natural Color
documentos  StartSmart O No... Pro

- i
= @ i a
Meu Winamp Paint Receitanet
computador 2007

- 3 2
- (2] ml=
Meus locais 50 FREE PCI Modem
de rede MP3s fr... Dial-Up

€ » i

Lixeira ABBYY PDF2Word
FineRea... v3.0
o 5:
Internet Adobe Power
Explorer Photosh...  Translat...

g N ©

Ad-Aware SE DVD Spybot -
Personal Decrypter Search...

Y P
2 £ L 4
AVG 7.5 DVD Shrink  Windows
3.2 Explorer

P
s
LiE

7]
CloneDVD  IRPF2007 -

Decla

EPSgNrScan icrosoft O Unibanco é um banco C(.)_) UNIBMEO

Office Po... €M Movimento para jamais ser parecido Nem parece banco,

Area de trabalho de um computador utilizando o papel de parede em agosto de 2007

[ a—— - L5 .
22 Iniciar | AYahoo!Ma.. [~ 88%ofss.. |~ 27%ofss.. ' PAPELDE... | Document.. FPT &L®" 8% 16:44

80 Fotografia retirada de nosso computador, no momento em que ele utiliza o papel de parede do UNIBANCO.
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’ ~ 31 . - - .
Também sdo usados protetores de tela”, animacdes que sdo exibidas na tela do

computador depois de algum tempo sem que nenhum comando seja dado ao Windows.

Apresentamos um exemplo a seguir:

FIGURA 21: PROTECAO DE TELA

SURERNCY

& UNIBANCO

& UNIBRNCO

Esses brindes podem ser transferidos do
sitt  do UNIBANCO para o computador
pessoal do correntista, desde que ele opte por
fazer o download dos arquivos®’. No mesmo
dia do levantamento da quantidade de banners
do site, coletamos um total de 12 emoticons,
que estdo sendo distribuidos até o corrente ano,
nimero que também constata o amplo uso

desse recurso digital.

Os emoticons sdo bichinhos virtuais na
mesma forma dos Unimascotes de pelacia
(figura 17) fazendo algum movimento (ver
anexo 4 no CD). O uso desses bichinhos ¢
igual aos emoticons do MSN e do e-mail, eles
sd0 icones indicadores de emog¢do que sdo
inseridos no meio de um texto escrito pelo
internauta, para resumir as informacdes ¢
deixa-las mais interessantes, numa integracao
de recursos semioldgicos tipica da escrita
adolescente (e até adulta), na Net. Essa
estratégia publicitaria do UNIBANCO ¢ de
muita valia, pois faz com que os garotos-
propaganda da campanha, ao serem enviados
pelos usudrios em um texto, cheguem a varios
outros leitores, disseminando a imagem dos

Unimascotes sem custo algum para a empresa

e contribuindo, assim, cada vez mais para que eles entrem na memdria social.

¥ Todos os exemplos foram coletados no dia 30/07/2007 as 17h em <www.unibanco.com>.
82 Exemplos de publicidades virtuais do UNIBANCO serdo analisados mais adiante.
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Por outro lado, esse ndo ¢ um recurso que chegue a todos os potenciais leitores da
sociedade. Por ser uma ferramenta virtual, os emoticons do Unibanco s6 chegardo a usudrios
freqiientes da Web, deixando a parcela dos ndo letrados digitalmente para as midias

impressas.

Os levantamentos anteriores demonstram o amplo uso que os publicitarios fazem da
Internet, principalmente, pela possibilidade de divulgar varios servigos ao mesmo tempo, com
um baixo custo, diferentemente da revista, da TV, do folder e do outdoor, que s6 divulgam
um servico por vez, com alto custo por cada texto. No ambiente virtual, a arquitetura
hipertextual, que serve de base para a construcdo do site do banco e possibilita a
disponibilizagdo de varios textos publicitarios e de géneros diversos, ¢ a chave para a
aquisicdo de varios servigos ao mesmo tempo. Mesmo quando ha o desinteresse por aquele
servico, sdo oferecidos outros, na tentativa de fazer com que o leitor ndo saia do site sem

adquirir algum servigo.

Para finalizar a descri¢do dos textos publicitarios virtuais, ratificamos sua importancia
parasitando nas palavras de Sampaio (2003), que afirma ser a Internet a grande fronteira de
expansao da atividade, por sua interatividade, seu potencial de crescimento, sua caracteristica
de facilitar os processos de cross media com quase todos os demais meios e pela migragao ou
complementacdo de conteudos de outros meios para o universo virtual.

Segundo o mesmo autor, a Net ¢ uma midia central para marketing direto, com especial
énfase no campo das atividades business-to-business, que sera o boom do comércio
eletronico. Para ele, a Web criou um campo de emprego mercadoldégico denominado e-
commerce, termo que define o comércio virtual, uma realidade nos Estados Unidos ¢ um
campo em expansdao aqui no Brasil. Esta ultima afirmag¢do pode ser confirmada com a
seguinte noticia retirada do site de um dos mais renomados provedores de servigcos da

Internet:
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Milénio - Provedor de Servigos de Internet Pagina

" milénio
PROVEDOR DE SERVIGOS DE INTERNET

. hotfcias

Secoes

Brasil
Curitiba - Parana
Economia

Esportes

.. Internet

Informatica
Internet Banco online faz sucesso entre brasileiros
Mundo

Politica

Telecom

Franga e da Holanda.

Vestibular/PR

0 estudo divulgado esta semana pela Nielsen/NetRatings indica que
as visitas aos sites dos bancos onlines ocuparam 36,2% da
audiéncia total no pais no Gltimo més de novembro. Na Suécia, este
indice foi de 51,3%.

inicio

busca de noticias

I

Na Europa, diz o levantamento, o numero de usuérios de internet
banking cresceu de 15 milhdes, em outubro de 2001, para 25
milhdes, um ano depois. "A lealdade do usudrio no setor de bancos
online é muito alta, principalmente entre as instituicdes que existem
também no mundo offline", acredita Richard Goosey, diretor da
NetRatings.

No ranking de internernet banking da Nielsen/NetRatings, o Brasil
aparece antes do Reino Unido, da Suiga, da Alemanha, da Espanha,
do Japdo e dos Estados Unidos, que aparece na 112 posigao.

Fonte: Info Exame On Line

| voltar | comentarios |

1del

I'h

Acessi
Domin
ADSL
ADSL
ADSL
Home

Links

0 Brasil integra a lista dos cinco paises com maior acesso aos _
servigos de internet banking, logo atrés da Suécia, da Australia, da

E-com
VPN

Anunc
Centre
Milén
Supor
Planos
Trabal
Assine
Loteri
Receit
Lista 1
Tucow
Tradu
Links
Dicion

Sinops

(MILENIO, 2006)

FIGURA 22: NOTICIA ON-LINE SOBRE INTERNET BANKING

Morgana Soares da Silva

Uma por¢do de nosso corpus
pertence a esse e-commerce — a
interacao comercial, publicitaria
e virtual entre bancos e clientes
através do Internet Banking (ver
4.1, 42 e 43.1),

portanto, as afirmagdes sobre o

secoes

recorrente uso de bancos pela
Internet justificam o recorte
dado ao nosso corpus.

Diante de tudo que foi exposto
nesta secdo possibilitadora de
uma visdo geral de nosso
estudo, podemos concluir que o
dialogo entre os diversos textos
e midias de uma mesma
campanha publicitiria constroi
uma grande rede de persuasdo,
na medida em que as pecas

publicitarias juntam esforgos

para estimular o leitor a adquirir os servigos bancarios ou a entrar no site do anunciante. No

Internet Banking, os banners e pop-ups conduzirdo o navegador a atingir a funcdo social do

texto publicitario.

Sendo assim, constata-se que, como varias gotas num oceano, cada midia vai

impregnando a memoria do leitor com uma informagado diferente, cercando-o por todos os

lados. Cada esfor¢o individual faz com que o coletivo da campanha estimule a fun¢do social

desse gé€nero textual.
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4.3.2 0S SISTEMAS DE GENEROS NO SITE DO UNIBANCO: TEXTOS
PROVOCADORES DE ACf)ES DIVERSAS

A manipulacdo do corpus nos fez perceber que o sistema de atividades do UNIBANCO

se constitui a partir do agrupamento de diversos géneros textuais, que sdo iniciados por textos

publicitarios diversos. O levantamento dos exemplares de nosso corpus, ilustrado no quadro a

seguir, apresenta o leque de ofertas feitas pelo banco e os géneros/midias que servem para sua

divulgacgdo. Observe:
QUADRO 11: LEVANTAMENTO DOS GENEROS PUBLICITARIOS COLETADOS EM 2007

NAO-VIRTUAIS VIRTUAIS
- T“; Total
SERVICOS 5 ° 5 | . o de

o = g g = 3 S g o | T textos

gl | =8| 58| gy e | 2| 5| & § 2| =2d 8

o 2 5] k51 S 3 T 2 o] 151

2 = £ s g2 = £ 2| 5 g 2 3 2 29 B

Sl &|& |88 |&|S|E|8|2|”|S|&|8|<8 &
Débito automatico 1 1 2
Seguros 2 4 4 1 11
Empréstimo 2 1 2 1 1 1 3 11
Carto de crédito 1 2 6 3 6 18
(AIG, Unicard)
Protecdo 30 horas 1 1
Poupanga 1 1
Multi Extrato 1 1
Informes Fiscais 2 1 3
Capitaliza¢do 1 1
Previdéncia 1 1
Servigos de atendimento 2 1 3
(30 Horas, Internet, Caixa
Eletronico etc.)
Tarifas 1 1 1 3
Conselho de clientes 1 1
Apresenta¢do dos Unimascotes 1 1 2 1 11 2 18
Pagamento de contas 1 1 1 1 4
Gerenciamento de caixa 1 1
Investimentos 1 1
Notificagdo de extrato 1 1
TOTAL DE SERVICOS 14
TOTAL DE TEXTOS POR MIDIA 1 9 1 7 6 8 1 3 6 2 11 - 13 1 11 2 82

% Neste momento, s6 contamos os banners ¢ pop-ups que aparecem no inicio da arquitetura do site do
UNIBANCO, aqueles que aparecem dentro dos sistemas de géneros (um total de 31 banners) nao foram
considerados para este levantamento. Eles foram contabilizados no quadro 1.

% Todas as ocorréncias de pop-up se deram dentro dos sistemas de género, por isso ndo foram contabilizados
nesse momento.
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Os numeros registrados no quadro 11 revelam que cada servico bancério ¢ divulgado
em diferentes textos publicitarios, que, por sua vez, distribuem-se em midias e géneros
diferentes, juntando esforcos para convencer o leitor. No corpus aqui analisado, foram
identificados 82 textos publicitarios, organizados em dois grandes grupos, publicidades
diretivas e publicidades nao-diretivas (ver quadro 14), em fun¢do da presenca ou auséncia de
recursos que direcionam a agéncia dos clientes. Esses recursos e os dois grandes grupos serao
apresentados e analisados no capitulo 5.

Na divulgacao de cada um dos servigos, sao empregadas estratégias publicitarias, que
por sua vez, se apropriam de recursos lingiiisticos e gramaticais da Lingua Portuguesa. Em
conseqiiéncia dessas estratégias publicitarias, o leitor pode ser seduzido pelo texto e colocar
em pratica a acao de aquisicdo. Nesse momento, iniciara uma navegagao por outros géneros
que estao relacionados as publicidades em sistemas de géneros. SO depois de ser conquistado
pelos argumentos de um dos textos publicitarios da campanha, o cliente conhece o servico, se
interessa e o adquire, através da assinatura de um contrato ou da digitagdo da sua senha, sendo
ambas as atitudes atos de fala que dizem “sim” e concretizam a fungao/agao social do texto
publicitario.

Por exemplo, para praticar a atividade financeira que possibilita o cliente depositar uma
quantia em poupanca, o navegador ¢ estimulado pelo seguinte banner principal do site do
UNIBANCO, que, na verdade, ¢ um texto publicitario que assimilou uma tabela, exemplo da

transmutacao/assimilacao de géneros apresentada por Bakhtin (1992):

FIGURA 23: BANNER POUPANCA

A Unibanco. com - Microsoft Internet Explorer

Arquivo  Edtar  Exbir  Favoritos  Ferramentas  Ajuda & Economize o seu dinheiro com facil
@ ) \ﬂ @ ;J /_—1 \j\:( e a. 7 i - _.‘ ﬁ B e seguranca. Aplique Ja!
Endereco ‘éj ittpe s, Lriban e, com b fimindex, asp - E

@) UNIBANCO [Internet 30 Horas ¥ Agéncia Canta ~

Nem parece banco

Primeiro Acesso Para Vocé Para sua Empresa Sobre o Unibanco Fale Conosco /i
Tnvestimentos Pou an a Economize o seu dinheiro com facilidade
P ; e seguranca. Aplique Ja! e e e
» Escolha um Investimento Economize o seu dinheiro com facilidade
i ngencs ] oo || Pou Panca . .juanca. aplique 2

* Simule seus Investimentos
¥alor da aplicagéo: R[]

o Informacées de Mercado

# Tire suas dividas . Agéncia: l:l Conta: l:l['
m ‘aplique 4t I Veja 2 entabilidade - valor da aplicagéo: R [ |

4 ~

# Conhega seu Perfil

Vantagens... Praticidade Dicas Exclusivas .\
, e v emviaese I

Fundos de SUPERPOUPE  Simule aquiseu CDB. AT plque eiaapentahilidads
nvestmenty Sequranca e Conhesa as nossas opgdes de

W conheca as nossas W |oebidedepsao || Soupanes: Economize o seu dinheiro com facilidade

o, (onbaes B o duhsie ) oupanca el
Invista bem Invista Mercado de Acdes - e seguranga. Apligue Ja!
no Unibanco

* Saiba Mai » Saiba Mai —
= — ] e T
: + Investidores | Oportunidades de Carreira | English v 5
s el i) sl Yalor da aplicacdo: R$ I:l

& @ Internet J
74 Iniciar £ 3TntemetExplver - | O sstemas [T Gocumentot - Micros... P @ foe k8 H%) 2508 Aplique Ja! Veja a rentabilidade
;

Disponivel em <www.unibanco.com.br>, em 09/07/2007, as 23h
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Ao entrar no site e ser conquistado pela publicidade agentiva (o banner), o leitor decide
adquirir o servigo bancario; mas essa atividade so se realizara através do contato com uma
seqliéncia de géneros que vao orientando o leitor e “permitindo” que ele atinja aos seus
objetivos. Sem a leitura dos textos informativos nem a producdo de senhas e céalculos em
formulérios, ndo sera possivel fazer um contrato virtual de poupanca com o UNIBANCO.
Para dar forma a esta atividade, o banco disponibiliza o seguinte sistema de géneros que sera

ativado pelo navegador:

O 1: SISTEMA DE GENEROS RESPONSAVEL PELA E a realizagdo da seqiiéncia

ATIVIDADE DE AQUISICAO DE UMA POUPANCA
desses documentos na forma de

[ BANNER PRINCIPAL / FORMULARIO ]

algum género que possibilita ao

TABELA . o
navegador praticar a “acdo de

POP-UPS EXPLICATIVOS 1, 2E 3 compra” (a atividade através da

TEXTO INSTRUCIONAL linguagem). As situagdes nas quais

POP.UPS3.4E5 essas atividades acontecem

terminam sendo tipificadas, ja se

FORMULARIO

sabe o que esperar da digitacdo de

BANNER PRINICPAL

uma senha ou do clique no botdo

ABERTURA DO 30 HORAS “aceito”, por exemplo. Por outro

RESUMO DA APLICACAO lado, o conjunto de todas as

BANNER 2 EMENU atividades do site cria uma parte do

sistema de atividade bancario. Em

EXTRATO
geral, os sistemas de atividades
BANNER 3 ‘ ‘
permitem que o homem transite na
BANNER 4

sociedade e interaja com seus pares,

BANNER FINALIZADOR como dizia Bakhtin. Em nosso

INNN NN

caso, ele permite que o cliente

interaja com o banco.

A atividade tipica de investir dinheiro em poupanga, que ¢ parte do sistema de atividades
bancarias, ¢ uma pratica social muito comum no mundo capitalista em que vivemos. Entdo,
fica confirmado que, s6 depois de passar pela leitura intertextual de todos os géneros

relacionados, € que se realiza a atividade financeira.
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O exemplo ilustrado no organograma 1 demonstra que os géneros textuais sao criadores
(ou conseqiiéncias) de fatos sociais, mediando agdes diversas através de atos de fala presentes
nos enunciados, concepgao de género defendida por nossa fundamentacao tedrica. Ol também
demonstra que os sistemas de géneros sdo seqiiéncia regulares dentro de um fluxo
comunicativo estabelecido entre o correntista e 0 UNIBANCO.

Através de sistemas de géneros similares a O1, o UNIBANCO estimula os navegadores
que passam por seu site a praticarem outras atividades. Para cada atividade, sdo
disponibilizados géneros que medeiam a aquisi¢cdo de servigos. O levantamento dos sistemas

de géneros do site do banco foi esquematizado no quadro 12 a seguir:

QUADRO 12: OS SISTEMAS DE GENEROS DO SITE DO UNIBANCO E AS ACOES POR ELES PROVOCADAS

BANNER DATA ATIVIDADE/ GENEROS DO SISTEMA
SERVICO HORA ACAO
S1 - Empréstimo | 11/07/2007 | Adquirir crédito Banner principal —* abertura do 30 horas —
10h pessoal teclado virtual — resumo da operagdo — banner
2
S2 - 13/07/2007 | Depositar quantia Ver Ol e figura 23
Investimento 23h em poupanca
(Poupanca)
S3 - Informes 14/07/2007 | Colher Ver 06
fiscais 11h46min informagdes para
imposto de renda
S4 - Informes 14/07/2007 | Idem Ver O6
fiscais 11h56min
S5 - Cartdo de 14/07/2007 | Solicitar cartdo de | Banner principal — banner 2 — texto
crédito 12h16min crédito informativo 1 — texto informativo 2 — banner
3
S6 - Seguros 14/07/2007 | Adquirir um Banner principal — abertura do 30 horas —
19h44min seguro teclado virtual — agenda, extrato, banner 2 —

banner 3 — menu — tabela com a cobertura,
formulario, banner 4 — pop-up explicativo —
site do UNIBANCO AIG — banner (seguro de
carro) — banner finalizador

S7 - Previdéncia | 16/07/2007 | Cotar e contratar | Banner principal — abertura do 30 horas —
09h21min previdéncia teclado virtual — agenda, extrato, banner 2 —
menu — formulario — banner 3 — pop-up
explicativo — aviso — site do AIG —banner 4
(seguro de carro) — banner 5 — formulario —
banner 6 — formulario — texto explicativo
—lista de tipos de carros — formulario para
informar e-mail — notificagdo de envio de e-

mail
S8 - 16/07/2007 | Comprar titulo de Ver O3 e figura 39
Capitalizacgo 11h33min capitalizacio
S9 - Multi 09/07/2007 | Ativar a entrega Banner principal — texto informativo —
Extrato por e- 14h de extrato abertura do 30 horas — teclado virtual — pop-
mail up explicativo — solicitagdo de cadastro —

menu — termo de aceitagdo —banner 2 —
formulario, banner 3 — formulario, banner 4
(aviso) — enquéte — formulério

% A seta representa a ativagdo do género seguinte.
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A arquitetura do site do UNIBANCO demonstra as atividades/acdes que sdo
disponibilizadas por uma institui¢do desse tipo. Nesse site, vocé€ pode praticar todas as agdes
apontadas na quarta coluna. Para realizar cada atividade, uma seqiiéncia de géneros ¢ acessada
compondo varios sistemas de géneros descritos na ultima coluna. Cada sistema se “esconde”
em um link do menu verde da home page (ver figura 23), ou seja, os nove links revelarao
nove sistemas de género, um para cada atividade bancaria, que oportunizardo agdes diversas
do correntista. Dentro de cada sistema, h4 a presenca da varios géneros que realizarao a agao
pretendida.

A manipulacdo dos nove sistemas integrantes de nosso corpus nos fez perceber a
presenca de elementos que provocam a ativacio dos sistemas de géneros, revelando os
novos textos, afetivando agdes e afirmando a decisao do navegador de continuar na leitura.

Sdo eles:

e Todos os elementos estimuladores da agéncia do leitor (ver capitulo 5, se¢ao 5.2);

e Asreferéncias intertextuais entre os documentos.

e As explicacdes e instrugdes fornecidas pelos pop-ups.

e Flementos iconicos e ludicos, como os Unimascotes.

e A digita¢do de dados pessoais da conta e do correntista.

e O clique em links

e O didlogo que o banco estabelece com o navegador através de banners , caixas de

textos € avisos.

Com base nos diferentes tipos de servigos e de atividades bancarias, diante da analise
do corpus; concluimos, pois, neste capitulo, que os fatores determinantes do carater agentivo
da maioria das publicidades sdo a natureza do servigo, a forma de constru¢cdo do texto, o
género ao qual ele pertence e a midia (virtual ou ndo-virtual) que o veicula.

Esses fatores sdo essenciais na decisdo dos publicitarios por criar um texto publicitario
agentivos. Em conseqiliéncia desse carater agentivo das publicidades, os sistemas de
géneros entram em cena para mediar a aquisi¢do do servigo bancario através de agoes,
provocando uma cadeia intertextual de géneros que efetivardo a compra, acdo central que
configura a funcao social dos géneros do sistema de atividade analisado (ver mais detalhes no

Capitulo 95).
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CAPITULO 5

DOS GENEROS A AGENCIA: ANALISE DE TEXTOS PUBLICITARIOS NAO-
VIRTUAIS E VIRTUAIS

€U 1550, Mmeu aguzfo,
;ﬁemﬁ,’ a caﬁe(;a ([(3 ECO ([66‘ J({]ﬂﬂt@& »

35@ mensagens,
Ietrtw ﬂf antes,

”
;(Z‘ntoa visuats, ordens de uso, abuso, retncidéncia...

( ﬁrummonc[j

este capitulo, descreveremos o carater agentivo de textos publicitarios de
divulgacdo de servigos bancarios em meio ndo-virtual e virtual. Para tanto,
primeiramente, analisamos algumas acdes que podem ser praticadas a partir
de publicidades agentivas, exemplificando algumas das ag¢des que podem ser praticadas e
exigidas por textos do UNIBANCO. Em seguida, procedemos a categorizagdo de nosso

corpus, propondo quatro tipos de publicidades.
5.1 AGENCIAE TEXTO PUBLICITARIO

Quando comparamos textos virtuais e nao-virtuais de uma campanha publicitaria,
devemos considerar o fato de que pertencerem a mesma esfera de comunica¢ao nao faz com
que os textos sejam iguais. Pelo contrario, ao ser veiculado num folder, num banner, num
outdoor ou num pop-up; a publicidade passa a ter caracteristicas suscitadas pelo meio de
exibicdo™, oportunizando naturezas diferentes em relagdo a agéncia do leitor.

Maingueneau (2002: 72) afirma que os meios, principalmente os dispositivos
comunicacionais novos, revolucionaram efetivamente a natureza dos textos ¢ seu modo de
consumo. O “consumo”, ou melhor, a leitura de um banner ou de um pop-up nao segue o

mesmo processamento da leitura de um folder ou de uma revista. As ag¢des de linguagem nao

% Sobre a importancia e dinamicidade do meio de exibig¢io, ver Maingueneau (2002: 71 - 83). Vale ressaltar que
na traducdo da edi¢do de 2002 da referida obra, midium foi traduzido por suporte, portanto, trataremos de
midium, suporte e meio como sindnimos. Nossa metodologia e nosso enfoque tedrico ndo exigem tal distingao.
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sdo as mesmas durante a leitura de diferentes “midiuns”, nas palavras do autor. O mesmo
autor discute as Especificidades do escrito e do impresso e 0s Dispositivos comunicacionais
novos®’, reflexdes importantes para comparar os meios virtuais e nio-virtuais. Na discussdo
das especificidades do impresso, o autor afirma que hd uma preocupagao com a ocupagao do
espago material em branco, utilizando elementos iconicos variados; dai a grande exploragao
que as publicidades impressas de revista, outdoor e folder fazem do texto ndo-verbal na forma
de fotografias, logomarca, layout, associagao de cores etc. Quando o autor trata do virtual,

revela-nos seu importante carater hipertextual, ao escrever:

Mesmo a estabilidade material dos textos ¢ questionada pelas novas
tecnologias. O monitor de um computador associado a um CD-ROM ou

\

conectado a internet oferece um texto heterogéneo e em perpétua
reconfiguragdo, em funcdo das decisoes de seu ‘leitor’. O proprio monitor €
apenas uma janela aberta de maneira instavel sobre um ‘texto’ que ¢
perfeitamente irrepresentavel: é um ‘hipertexto’, uma enorme rede de
relagdes virtuais que permite um numero ilimitado de percursos distintos,
podendo o ‘leitor’ navegar quase sem barreiras em um emaranhado de
enunciados que ele faz aparecer ou desaparecer [...] Assistimos hoje, gragas
a numerizacdo generalizada das informacdes, a uma desmaterializa¢do dos
suportes fisicos dos enunciados (MAINGUENEAU, 2002:82-83).

Maingueneau (2002) nos traz alguns posicionamentos tedricos que podem ser
associados aos nossos pressupostos € as caracteristicas de nosso corpus. As afirmacdes “as
reconfiguragdes do texto dependem das decisdes do leitor” e “¢é ele o responsavel por fazer
aparecer e desaparecer os enunciados” apdiam a nossa tese de que os textos publicitarios
virtuais sdo agentivos, ja que, através dos textos, estimulam o leitor a agir. Tal fenomeno ¢
possibilitado pelas caracteristicas hipertextuais do meio no qual as publicidades sao
veiculadas, ¢ o leitor quem decide (fazendo uso de sua agéncia e colocando em pratica seu
papel de agente) qual dos distintos percursos disponibilizados ele ira percorrer. E ele quem
escolhe se lerd ou ndo o banner disponibilizado no site; se clicard nele para adquirir o servi¢o
apresentado ou se clicard em um link que o levara direto a pagina destinada ao servico; se
entrara, através da senha, na pagina do seu extrato bancario ou se esperara pelo spam que
recebera por e-mail com o link de acesso ao seu extrato. Nesse ultimo caso, também foi ele,
por sua vontade e decisdo, que ativou anteriormente no site do banco o servico de envio do
extrato por e-mail; ele poderia, usando o mesmo poder de decisdo, ndo ativar esse servigo,

~ %

clicando no “Nao”, um dos links dessa interac¢ao virtual com o site do banco.

%7 Titulos das ultimas se¢des de seu capitulo destinado ao suporte.
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Também a leitura sofre interferéncia do meio, no qual os textos estdo

disponibilizados®. Ribeiro (2005:126) confirma essa idéia quando diz que

com o passar do tempo e o desenvolvimento dos recursos, os suportes e as
ferramentas para escrever e ler mudam. A pratica do leitor fornece subsidios para
que os produtores de material escrito e/ou de dispositivos para leitura possam
repensar, reprojetar e reinventar materiais e recursos, de acordo com a demanda
constante do leitor, que Dbusca conforto, eficiéncia, portabilidade e
compreensibilidade.

A Internet, depois da TV, veio facilitar e ampliar a leitura do texto publicitario e, por
conseguinte, a venda de produtos e a aquisicdo de servicos. Através do computador, a
interagdo com o texto publicitario desencadeia muitas agdes e outros géneros que podem ser
ativados ao clique do mouse, acdes essas que nao podem ser realizadas pelos meios nao-
virtuais, que, por sua vez, possibilitam outras agdes, o que configura diferencas na agéncia
estimulada por tais textos. As publicidades virtuais criam um novo mundo, diferente dos
textos publicitarios impressos que carregamos de maneira itinerante para qualquer lugar.

Nesta secdo, observaremos as diferencas (e as surpreendentes semelhangas) da agéncia
estimulada por textos publicitarios nao-virtuais e virtuais numa campanha de divulgacao do
servigo bancério SuperPoupe oferecido pelo site do UNIBANCO. A amostra ora analisada ¢
composta pelas seguintes midias: a) ndo-virtuais — 1 folder e 1 peca publicitaria de revista; b)
virtuais — 2 banners veiculados na pagina do UNIBANCO <www.unibanco.com.br> e os
textos revelados por estes banners . Ressaltamos que esse conjunto de textos € o conseqiiente
sistema de géneros por ele provocado ndo compdem nosso corpus de 2007, que sera
categorizado mais adiante, ele surgiu na fase de nosso projeto piloto, mas foi utilizado aqui
porque nenhum dos sistemas de 2007 apresenta as possibilidades de analise e de

exemplifica¢do oportunizadas por eles. Passemos a analise de tais textos.

= A AGENCIAEM TEXTOS PUBLICITARIOS NAO-VIRTUAIS

Encontramos o servigo SuperPoupe divulgado num folder , ilustrado na figura a seguir.

8 Cf. Mcluhan (1964) no Capitulo 1 desta dissertagdo.
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FIGURA 24: FOLDER

PARTE EXTERNA PARTE INTERNA

SuperPoupe

Aqui o seu dinheiro rende
um belo dinheirinho! Nio perca mais tempo

000,002

HORAS

Invista agora mesmo

S6 no SuperPoupe pelo Internet 30 HORAS
Capitais e regides metropolitanas tem no O SuperPoupe é um ou pelo Telefone 30 HORAS,
4002_0030 A | investimento com ou fale com o seu Gerente.
Unibanco!

Demais localidades
08007223030

www.unibanco.com.br

Podem ser realizadas aplicacdes a partir de
R$ 100,00, e quanto mais tempo vocé gaar
o seu dinheiro investido, mais vocé ganh

Meas se por algum motivo vocé precisar do seu
dinheiro, poderd resgaté-lo quando quiser.

Aproveite e cadastre-se na Aplicagao Programada
do Unibanco - uma solugao para vocé criar o
hébito de poupar de uma forma trangiila e segura
Basta escolher o dia do més, o valor a ser aplicado D

€ 0 prazo para a programagao, que o Unibanco faré SOMA

o investimento no SuperPoupe todos os meses ‘TARIFA ZERO
para vocé,

& UNIBANCO

Nem parece banco.

& UNIBANCO

Nem parece banco.

Disponivel na Agéncia do UNIBANCO, Praga do Entrocamento, Gragas, Recife-PE, em

outubro de 2006.

CONTRACAPA CAPA PAGINA 1 PAGINA 2
DOBRA
DOBRA

Nessa midia, o texto publicitario tem a possibilidade de ser mais informativo que os
textos divulgados em outras midias, por ser itinerante e ter mais espago para o texto verbal.
Essas caracteristicas idiossincraticas do folder sdo possiveis porque ele fica disponivel na
agéncia bancaria, num porta folder, e o leitor so o retira se tiver vontade, se ja tinha interesse
no servigco ou se for seduzido pela capa, que tem um enorme apelo visual, servindo de
estimulo para o leitor pegar o texto e 1é-lo. No caso da figura 24, o estimulo ¢ feito pelos
garotos-propaganda da campanha apresentados na capa do folder. Nesse caso, cédulas de
dinheiro que andam, constituem familia e t€ém filhinhos sdo uma metafora para o lucro,
estratégia compativel com o servigo oferecido, um plano de investimento que fard o cliente
‘ganhar dinheiro’, como diz a parte interior do folder “[...] Quanto mais tempo vocé deixar
seu dinheiro investido, mais vocé ganhara”.

Observa-se que, ao desdobrar o folder, a capa e a contracapa constituem uma unica
cena. Dobrado, formam-se dois textos nao verbais diferentes e, aparentemente, independentes.
Essa possibilidade de dobradura manual ¢ algo idiossincratico e especifico do meio impresso.
Na contracapa, hd um didlogo entre os diversos textos da campanha, ela aponta para o site do

banco através do fornecimento do endereco eletronico <www.unibanco.com.br>. Isso
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estimula o leitor a acessar o site, meio virtual no qual outros textos da mesma campanha sao
divulgados, e a praticar as agdes (ver a se¢do 5.2) e desencadear o sistema de géneros.

A parte interior do folder desenvolve informagdes oferecidas na capa,
complementaridade possibilitada pelo movimento manual do papel impresso. A ambigiiidade
instaurada no Slogan (“SuperPoupe. Aqui o seu dinheiro rende um belo dinheirinho.”),
apresentada na capa, ¢ explicada no trecho circulado na péagina 1. Exercendo um papel
parecido com um link, s6 que ndo-virtual, as notas 1 e 2 oferecem informagdes técnicas e
mais detalhadas a respeito do servigo oferecido. Vale ressaltar que, da mesma forma que o
link virtual, as notas sé sdo lidas se o leitor se interessar pelo servico. Essa descrigdo da parte
interna do folder, principalmente das notas, ilustra a afirmagao feita por Koch (2002) de que
todo texto ¢ um hipertexto, conjunto de blocos de textos que se associam entre si através de
links e nos (ver caracterizagao do hipertexto no Capitulo 1).

No caso de um texto dessa mesma campanha veiculado em revista, a agéncia ¢ um

pouco diferente, observe:

FIGURA 25: REVISTA
-

. i = | . —
Nivel 1 —— e
Slogan \ "~ alls _ ]
Vocé ja suou muito pelo seu dinheiro. || justo que agora ele fagca o mesmo por vocé.

& UNIBRANCO

Nem parece banco

Revista Veja, ed. 1923, ano 38, n°. 38, 21/09/05

Diante da competi¢ao entre as varias publicidades que compdem a edi¢do da revista, o

autor precisa cativar o leitor e estimula-lo a ler o texto, o que ¢ feito pelo texto nao-verbal e
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pelo slogan “Vocé ja suou muito pelo seu dinheiro. E justo que agora ele faga o mesmo por
voce.”

Na figura 25, encontramos, no slogan, uma marca lingiiistica do reconhecimento do
outro como agente em potencial apontada por Duranti (2004), a saudagao. Como ocorréncia
disso, temos em “Vocé€” uma saudagdo bem diferente daquela encontrada em textos virtuais.
Enquanto, no primeiro, temos palavras genéricas (‘“voc€” pode se referir a qualquer pessoa
que folheie a revista); no segundo, encontramos, muitas vezes, um vocativo especifico com o
nome do cliente do banco (ver figura 30).

O nivel 2 tem a fun¢do de ampliar as estratégias persuasivas do texto, descrevendo o
servigo sem nomea-lo claramente, ndo se diz que o servigo divulgado ¢ o SuperPoupe, fala-se
de “movimentar o seu dinheiro”, para fazer com que o leitor pratique a acdo de adquirir o
servigo.

Por outro lado, a agéncia do leitor aqui ndo ¢ tdo ampla quanto nos virtuais. Ele ndo
pode, automaticamente apds a leitura, contratar o servigo oferecido pelo banco, ja no site, ele
clica no link e contrata. Portanto, como ja dissemos no capitulo 4, a fun¢do do texto de
revista, no caso dos servigos bancarios, ¢ apresentar ¢ divulgar o servico € a empresa; o
estimulo as acdes propriamente ditas ¢ responsabilidade dos textos publicitarios virtuais.

O carater agentivo de textos publicitarios ndo-virtuais ndo ¢ tdo explicito e intencional
porque os leitores ndo podem investir dinheiro, agindo diretamente sobre eles. As
publicidades ndo-virtuais tém a fun¢do de seduzir e conquistar o leitor, informando-o sobre os
servicos, mas os investimentos propriamente ditos sé podem ser realizados através das
publicidades virtuais ou de outros géneros ndo-virtuais, como o contrato, o formulério etc. Por
essa razdo, muitos dos textos ndo-virtuais de uma mesma campanha apontam para o site do
banco, estimulando o leitor a utilizar os procedimentos bancarios via Internet porque o que a
instituicao deseja € que o cliente pratique investimentos financeiros (a¢des), o que nao pode
ser feito através das publicidades ndo-virtuais. O que o banco quer ¢ que o cliente acesse o
site e nele pratique as acdes instigadas, acdes essas que provocardo um investimento
financeiro no banco.

Hoje as transagdes bancarias com “dinheiro virtual” sdo de interesse dos bancos, por
causa de sua praticidade e de seu baixo custo, ja que os programas de computador ligados a
rede custam pouco, em comparagdo ao nimero de usudrios que consegue atender e sdo uma
forte realidade no mundo dos negocios. Simultaneamente, pela Internet, centenas de pessoas

podem estar ao mesmo tempo pagando seu extrato do cartdo de crédito, enquanto que,
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presencialmente, muitos funciondrios teriam que ser custeados para fazer o mesmo servico.
Ha aqui uma “competi¢d@o” muito forte entre o dinheiro material e o dinheiro virtual.

Através do contato com o texto da figura 25, o leitor ndo iria investir nada no banco, ja
através da leitura do banner no site, ele investiria seu “dinheiro virtual”, atingindo a fun¢ao
social do género, como foi dito anteriormente, e exercitando sua agéncia e praticando agdes.

Observe, na se¢do seguinte, como seria a aquisi¢do do servico SuperPoupe através do
estimulo feito por publicidades virtuais. Para tanto, refletiremos sobre a agéncia exercitada no
site do banco por um suposto leitor (e o conseqiiente sistema de géneros por ele ativado) que,
conquistado pelo texto publicitario virtual, ativasse alguns links apresentados pelo texto. A
medida que esse suposto leitor vai ativando os links, outros géneros vao sendo lidos por ele,

criando um sistema de género, que ilustraremos a seguir.

= A AGENCIAEM TEXTOS PUBLICITARIOS VIRTUAIS

Como dito anteriormente, “o ambiente virtual e a comunicacdo propiciada pelas
telecomunicagdes e pela Internet trouxe novas caracteristicas as organizacdes e diferentes
formas de relacionamento com os clientes” (ABDALA, 2004:40). Os bancos perceberam o
grande potencial da Internet e se uniram a ela para ampliar as possibilidades de negbcios e
proporcionar maior conforto aos clientes. Segundo os resultados obtidos pela pesquisa de
Abdala (2004), a area bancéria abrange as organizagdes que mais tém investido em TI
(Tecnologia da Informacao), tendo seus produtos e servigos fundamentalmente apoiados nela,
o que faz as empresas destinarem 15,8% de seus investimentos no Infernet Banking e no
comércio eletronico. Segundo o autor supracitado, as aplicacdes da TI feitas pelos bancos
brasileiros sdo as seguintes: i) Internet Banking; i) Home Banking; iii) Transferéncia
Eletronica de Documentos (TED) e documentos de ordem de crédito eletronica (DOC); iv)
Office Banking. As transagdes financeiras feitas através da Internet, chamadas de comércio
eletronico, sdo realizadas na forma de E-cash (dinheiro eletronico), Digicash (dinheiro virtual
que pode ser guardado no disco rigido do micro do correntista), Smart Card (cartdo
inteligente que possui um chip com memoria suficiente para armazenar dinheiro virtual),
Netcheque (cheque eletronico) e NetCash (moeda digital). Algumas dessas possibilidades sdo

oferecidas pelo site do UNIBANCO.
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Percebe-se claramente que os bancos® tém operado com mestria esse comércio

eletronico, viabilizando, segundo Abdala (2004:45), as seguintes capacidades:

a) entrega on-line de brochuras do banco e informagdes de marketing;

b) acesso eletronico a extratos bancarios;

¢) habilidade de solicitar transferéncia de fundos entre contas;

d) pagamentos e apresentacao eletronicos de contas;

e) habilidade de utilizar multiplos produtos de software financeiro com memoria,
eliminando a realimentacdo dos mesmos dados;

f) pagamentos on-line (cartdes de crédito criptografados para a transferéncia de
instru¢des de pagamento entre vendedores, bancos e clientes);

g) micropagamentos (transagdes de centavos utilizando dinheiro eletronico ou
cheques eletronicos).

Na figura 35 mais a frente, as setas brancas apontam os links que ativam algumas das
capacidades/acoes listadas por Abdala (2004). Também o esquema construido na figura 19
demonstra essas possibilidades oferecidas por um site de banco. Na lista anterior,
encontramos alguns servicos que também estdo presentes em NosSSO corpus, como o

pagamento, a transferéncia e o acesso a extratos.

Percebemos, diante da analise de nosso corpus, que todo esse comércio eletronico so €
realizado se houver o estimulo para que o leitor pratique tais transacdes, estimulo esse que ¢
feito por diversos textos (principalmente o publicitario) e pelos recursos lingiiisticos que eles
comportam. A operacionalizagdo dos servigos listados s6 acontece por meio da leitura de
alguns géneros textuais, dentre eles, a publicidade, que informa o cliente sobre os servigos.
Isso pode ser visto no item a da listagem feita por Abdala (2004). Nesse item, encontramos a
importancia da Internet na distribui¢do de publicidades de bancos, o que ratifica a importancia

de um estudo desses textos como fizemos em nossa pesquisa.

% Vale ressaltar que as transagdes on-line sdo monitoradas virtualmente pelo Banco Central e mais cinco
clearings, sistema unificado de informagdes entre os bancos para avaliagdo das operacdes financeiras.
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Na anélise da interface do site do UNIBANCO, figura 26 a seguir, constatamos que sao
oferecidas as possibilidades de diversas acdes que o cliente pode proceder no gerenciamento
de seu dinheiro eletronico. Tais possibilidades vao aos poucos sendo oferecidas de acordo
com a apresentacao de um novo género textual. Para ilustrar o procedimento necessario a
realizagdo de um comércios eletronico e, conseqlientemente, demonstrar o sistema de géneros
e as possiveis acdes que podem ser praticadas a partir do site, analisamos textos virtuais
coletados entre as 8 e as 9h da manha do dia 23 de agosto de 2006. O procedimento de coleta
baseou-se no percurso hipertextual que um navegador faria para contratar o servico
SuperPoupe oferecido pelo banco. Tal procedimento objetivou coletar alguns textos que
fossem acessados pelo navegador, a partir da pratica de sua agéncia, até 0 momento anterior a
ativacdo do servigo, mapeando o sistema de géneros desencadeado pela leitura virtual.
Optamos por fazer o levantamento do sistema de géneros ativado pela publicidade virtual
porque a arquitetura do hipertexto, que serve de base para a construcao do site do banco,
possibilita a disponibilizacao de vérios textos publicitarios e de géneros diversos, chaves para

a aquisi¢ao de servigos.

Ao entrar na por¢do publica do site, o leitor depara-se com um banner ilustrado na

figura a seguir:
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FIGURA 26: PAGINA 1 - SITE DO BANCO

Unibanco.com - Microsoft Internet Explorer

Arquivo Editar  Exibir  Favoritos  Ferramentas  Ajuda

QO KK we L |- Jid
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b Conhega seu Perfil
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Conhega as nossas opgdes,
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Unibarnca

Seguranga & Rentabilidade
para o seu dinheiro

¥ Saiba Mais

¥ Saiba Mais

* | Seguranca | English | Relagdes com Investidores Rede de Atendimento Oportunidades de Carreira

Acessado em <www.unibanco.br>, as 8h do dia 23/08/06 .
EXIBICOES DO BANNER 1

Cada um dos links em verde “esconde” uma
Rentabilidade

. . . o
publicidade virtual. Encontramos, ao clicar em cada z
nome do menu verde, 10 banners publicitarios, um

. . , Seguranca o

para cada servigo oferecido pelo banco, um nimero g
expressivo que confirma o amplo uso de tal género

SuperPoupe

em ambiente virtual. Através da coleta de cada um Tio SEgUro quatoaboupahes

e com mais rentabilidade. &
desses banners , pudemos chegar a uma visdo geral
dos servicos oferecidos pela empresa, obtendo o

INVISTA N

a

Invista no ﬁ

Unibanco

seguinte resultado:

i Clique aqui e faca seu SuperPoupe.
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QUADRO 13: SERVICOS DIVULGADOS NO SITE ATRAVES DE PUBLCIDADES VIRTUAIS

SERVICO TRECHO DO BANNER

Empréstimos Muitas contas para pagar? 1

Voce pode ter dinheiro agora, confira!

wotncr| — Jeonl 1] { . n
‘Quanto vocé precisa? ‘

Investimentos Ver figura 26

Financiamento de veiculos

novo carro.

Crédito para compra de imdveis

Cartdo de crédito

Novo cartio de crédito
Unicard Platinum

Seguros Seguro Extra Facil
Unibanco AIG
Plano de previdéncia privada R 4R 4000 por o [
previdéncia Unibanco AIG.
Capitalizagao

2.000

Travelers cheques

Travelers Cheques Unibanco:
0 seu dinheiro aceito em qualquer lugar!

Saiba como comprar,

Outros servigos (viva voz, gerenciamento

. Conheca o Protecdo
da conta pelo telefone 30 Horas, envio de 30 HORAS

extrato por e-mail; entre outros).

Com este levantamento, percebemos que as publicidades virtuais sdo as portas de
entrada para a divulgacao dos servigos bancarios na Internet. A partir de cada uma delas, sao
agrupados, na arquitetura hipertextual, um sistema de géneros para cada servigo. Alguns

desses sistemas foram coletados numa outra fase de nossa pesquisa, que serd descrita nas
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secoes 4.2 e 4.3.2, referente aos exemplares veiculados e coletados em 2007. Voltemos aos
exemplares coletados em 2006.

Ao entrar no site do UNIBANCO, o leitor depara-se com a interface apresentada na
figura 26 e o banner ilustrado. Por ser um banner, o texto publicitario possui movimento € um
alto grau de interatividade entre o texto e o leitor, fato muito sutil, ou quase inexistente nos
exemplares de revista. Seu texto ndo ¢ apresentado em uma Unica exibigdo, como acontece no
meio impresso, mas divide-se em 4 exibicdes que se sucedem a medida que o texto vai aos
pouco sendo revelado.

Por conta do desdobramento caracteristico do virtual, o texto desse banner possui um
carater ludico maior que o da revista, ja que os Unimascotes se movimentam de um lado para
o outro do texto, e, a medida que andam, vao revelando as informacgdes verbais; nada ¢ lido
antes dos personagens se movimentarem, o que instiga a curiosidade do leitor. H4 ai outro
grande diferencial entre a revista e o banner: na revista, texto verbal e texto nao-verbal sdo
dados a priori e juntos, formando um bloco Unico e coerente dentro do layout da publicidade,
que ¢ lido por completo assim que a edicdo da revista ¢ folheada; ja no banner, primeiro
apresenta-se um dos dois (as vezes, primeiro o verbal e depois o ndo-verbal, as vezes, vice-
versa), recurso recorrente no texto publicitario virtual, pois provoca curiosidade e cria

expectativa no leitor.

Junto a movimentagdo dos personagens, a personificacdo da cédula faz com que pareca
que os mascotes olham para o leitor. Eles fitam o olhar para fora do site, na dire¢ao de quem
esta sentado na frente do computador e falam com ele, ja que, na Gltima exibi¢do, o texto
injuntivo “Invista bem. Invista no UNIBANCO”, que deseja provocar a acao do interlocutor,
estd dentro de uma figura parecida com os baldes das historias em quadrinhos e usa recursos
graficos (como a letra maituscula representando o grito). Outro recurso estimulador de agéncia
muito comum no género e encontrado no exemplar € o emprego dos verbos no imperativo. Na
publicidade virtual, observamos que seu uso ndo ¢ uma simples ordem para que o leitor
compre o produto, estratégia muito usada nas publicidades impressas desde o inicio do século
XX e aprimorada e intensificada na década de 60. Na publicidade virtual, ele ¢ muito mais
que isso, o imperativo ¢ fundamental para que os links sejam ativados e revelem-se os textos
relacionados a ele no sistema de géneros da estrutura hipertextual. Quanto a esse importante
papel dos links no texto virtual e sua funcdo de desencadear outros textos, Cavalcante

(2004:166) escreve:
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Podemos dizer que os /inks promovem ligagdes entre blocos informacionais
(outros textos; fragmentos de informacdes: palavras;, paragrafos;
enderegamentos etc.) conhecidos como nds. [...] Promovem a abertura de
outros textos, mas nunca qualquer texto. [...] Tais conexdes promoverdo a
possibilidade de novos ingredientes gravitando naquela tessitura textual.

Além disso, em alguns casos, o imperativo define a ativacao ou nao da apresentacdo de
todas as exibi¢des de um banner e de um pop-up. Ha banners nos quais a exibi¢do do texto s6
se realiza se o imperativo atingir a sua funcdo de fazer o leitor clicar no link, pois ¢ o clique
que ativa a apresentacao do texto. Como nos alerta Cavalcante (2004), além de ser um
estimulador da leitura de outros textos, os links podem ser também um limitador desses textos
subseqiientes. Eles restringem outras por¢des do site que poderiam ser ativadas pelo leitor.
Em nosso caso, se quer ativar o servico SuperPoupe, provavelmente, o leitor vai seguir o
caminho dos links, como fizemos, o que, de certa forma, o impede de ver outros trechos do
site e ter contato com outros servicos, ficando apenas no sistema de géneros estabelecido para
aquele servigo.

Quando o leitor aceita a ordem “falada” pelos mascotes e realizada pela injung¢do, clica
no link® “clique aqui”, que estd piscando, ¢ uma nova pagina se abre. Vale ressaltar que
muitos links contém verbos no imperativo, sendo essa unido um recurso estimulador da
agéncia. Assim, constatamos que todos esses recursos utilizados pelo autor configuram-se
como uma estratégia persuasiva que deseja chamar a aten¢ao do leitor para que ele leia o texto
e aceite adquirir o servigo, ou seja, pratique agéncia. Sao instrumentos importantes para
provocar a agao de compra do leitor, visto que, diante da diversidade de ofertas da Internet,
ele s6 vai contratar determinado servico, se for seduzido pelo texto publicitario.

Passemos, entdo, aos textos do sistema de géneros desencadeado pela publicidade
virtual, quando consegue fazer com que o leitor pratique sua agéncia no site do banco. Ao

clicar no hanner ou no link, uma nova pagina se abre. Observe:

% A partir de agora, todos os links que forem responséaveis pela ativacio de uma nova pagina serdo circulados
nas figuras.
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&GURA 27: PAGINA 2 ATIVADA PELO CLIQUE NO BANNER 1
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Essa pagina ¢ um trecho do site onde sdao apresentados argumentos muitos importantes
sobre o servigo oferecido pelo banco, dentre eles: taxa de rentabilidade em comparagdo com a
Poupanga (no canto esquerdo em forma de tabela); servigos suplementar que fazem parte do
pacote de aquisicdo do SuperPoupe, Reabilitacdo Automdtica e a Aplicagdo Programada,
todos em destaque como subtitulos do texto. Vale frisar que as informagdes oferecidas sao as
mais concisas possiveis, visto a saturagdo de textos pela qual o navegador passa a cada
conexdo a Internet. Portanto, fala-se o essencial em poucas palavras, os detalhes contratuais
s6 sdo revelados ao clique de um dos links “Saiba mais”, em verde, que usam o imperativo, na
tentativa conquistar o leitor.

Os links destacados em verde so serdo ativados e revelardo a nova porcao textual € o
novo género, se as estratégias publicitarias (ainda freqiientes, dando continuidade a seducao
do banner) surtirem efeito. Nao acontecendo isso, o site ainda disponibiliza, na coluna lateral
e na barra superior, links para outros servigos. Caso o leitor ndo se interesse pelas ‘vantagens’
do SuperPoupe, o banco ainda tenta fisga-lo por outros caminhos, oferecendo, na forma de
uma lista, servigos como “Poupanga”, “CDB”, “Fundo de Investimento” e “Acdes”; cada um
constituindo um novo link, que, quando ativado, revela uma pagina com informagdes dos
novos servicos. Essa diversidade de possibilidades de caminhos que podem ser percorridos

pelo livre navegador, que faz seu proprio percurso de leitura, ¢ uma caracteristica do

130



AS ACOES PROVOCADAS POR PUBLICIDADES VIRTUAIS E NAO-VIRTUAIS DO UNIBANCO
Morgana Soares da Silva

hipertexto eletronico, que nas palavras de Koch (2002:61 — 63) “constitui um suporte
lingiiistico-semiotico [...] para estabelecer interacdes virtuais desterritorializadas [...] uma
escrita nado-seqiiencial e ndo-linear, que se ramifica e permite ao leitor virtual o acesso
praticamente ilimitado de outros textos...”, caracteristicas que podem ser vistas na figura 27.

Quando comparado ao texto nao-virtual, observamos que as possibilidades espaciais de
ofertas sdo maiores aqui. Mesmo quando ha a presenca do hipertexto num folder ou numa
revista, na forma de notas’ e boxes (ver analise dos folders), as por¢des textuais apresentadas
sa0 minimas e, normalmente, versam sobre o mesmo produto. No hipertexto virtual, o nimero
de outros textos que sdo associados na rede de informacgdes ¢ ilimitado, ja que o banco pode
interligar quantos novos textos e links quiser, cada um apresentando um servi¢o diferente,
lucrando em quantidade e disponibilidade de informagdes, ja que no mesmo texto divulga
varios servigos. Apenas no trecho do site ilustrado na figura 26, encontramos um total de 38
links, dos quais 16 sdo de outros servicos oferecidos pelo banco, quantidade impossivel de ser
colocada num folder ou numa revista.

Supondo que o leitor foi conquistado pelos argumentos apresentados nessa pagina, ele
clicaria no link “Saiba mais”, que, por sua vez, revelaria uma nova pagina, texto ilustrado na

figura 28:

°! Elas originaram-se em textos impressos, mais uma prova de que na virtualidade encontramos formas novas de
recursos antigos.
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FIGURA 28: PAGINA 3 ATIVADA PELO CLIQUE NO LINK “SAIBA MAIS”
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Depois de se dispor a saber mais sobre o servico, o leitor ndo se incomodara de ler uma
quantidade grande de informagdes, por isso s6 agora o site apresenta detalhes do SuperPoupe,
tais como tarifa, prazos, aliquotas etc. Além disso, a presenca do Unimascote sinaliza para o
leitor que ele esta na pagina que versa sobre o SuperPoupe, portanto, ndo perdera seu tempo,
pois terd informacodes sobre o produto de interesse. Depois de ter acesso a todos os detalhes do
servico, podera afirmar, com certeza, se deseja realmente adquiri-lo. Caso nao, ainda podera
optar por outros produtos clicando nos links por nés ja descritos. Caso deseja confirmar seu
interesse, exercita sua agéncia, clicando no link “Aplique ja”. Ao fim dessa acgdo, aparecera a

seguinte pagina:
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FIGURA 29: PAGINA 4 ATIVADA PELO CLIQUE NO LINK “APLIQUE JA”
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Acesso
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Conta Corrente

Dicas de Seguranca - Assinatura Eletrdnica.
m Ela & SECRETA, PESS0OAL, E INTRANSFERIVEL, Mo a divulgue para terceiros e
troque-a periodicamente. Cligue aqui para saber mais.

Dividas? Sugestdes? Fale Conosco.
Se preferir, ligue para o Telefone 30 HORAS de sua localidade,

Nela, ha uma saudagdo padronizada “Bem-vindo (a) ao Internet 30 horas”, que serve
tanto para o0 homem quanto para a mulher, ja que o sistema computacional do banco ainda nao
tem nenhum dado sobre quem ¢ o navegador. Além disso, a logomarca “Internet 30 horas”
afirma ao leitor que ele entrou no portal/servico do banco on-line, portanto, explicita que tudo
feito ali se dara de maneira virtual, com toda a comodidade de um banco “dentro de casa”. A
presenga do imperativo serd ainda mais forte, como no trecho circulado, porque o banco
precisa orientar o navegador sobre os procedimentos que ele deve adotar para ativar o
SuperPoupe, principalmente, para estimular a agéncia daqueles que nunca tentaram adquirir
tal servigo e, portanto, desconhecem os procedimentos necessarios.

Seguindo as orientagdes dadas pelo site, o navegador digita a senha, uma assinatura
virtual de um contrato social/comercial no qual o banco se compromete a prestar servigos ao
cliente. O navegador, sempre que digita a senha, afirma que realmente deseja adquirir aquele

servico, pagando por ele. Depois da digitagdo, clica no “OK”, entdo, aparece:
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FIGURA 30: PAGINA 5 ATIVADA PELO CLIQUE NO LINK “OK”
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MORGANA SOARES DA SILVA

MAIS SEGURANCA!!
para vocé.

O Unibanco, sempre preocupado com vocé, oferece um dispositivo para aumentar
ainda mais a sua seguranca de acesso ao Internet 30 Horas.

A instalagdo deste dispositivo levard apenas alguns segundos e fard com que vocé tenha
tnais protecdo durante a utilizagdo do Internet 30 HORAS,

Para obter mais informacties sobre o dispositivo de seguranga, clique agui.
Se preferir, ligue para 4002-0030 - Capitais e Regifes Metropolitanas,
ou 0800 722-3030 - demais localidades.

Instale agora mesmo, clicando no bot3o abaixo, e vocé estara ainda mais seguro
para realizar suas transagdes.

Commmem D .

A janela onde todos os futuros textos aparecerao passa a ser identificada com o nome do

correntista, mais um instrumento que estimula o navegador a praticar as agdes possibilitadas
pelo site. Com essa informagdo, ele tem certeza de que estd dentro de seu perfil no
INTERNET 30 HORAS, site dito seguro pela propria institui¢ao no texto ilustrado na figura
30. Por causa da seguranga ¢ do compromisso da instituigdo com as informagdes que estdo
sendo solicitadas, o correntista sente-se seguro para digitar suas senhas e informagdes
cadastrais, portas de entrada para a pratica de agcdes como a transferéncia de dinheiro, o
pagamento de faturas do cartdo de crédito etc. Tal seguranca ¢ complementada pela instalagao
de um dispositivo oferecido gratuitamente pelo banco. Caso o leitor tenha divida sobre se
deve ou ndo instalar o dispositivo, um novo texto abrir-se-4 “Para obter mais informagdes
sobre o dispositivo de seguranga, clique aqui”. Esse link ¢ inserido no texto, sem muitos
detalhes iconicos, a ndo ser a cor, porque a leitura do texto explicativo que serd ativado por
ele ndo ¢ de extrema necessidade, podendo pular essa etapa. J& o link que estimula a
instalacdo do dispositivo ¢ fundamental, visto que, sem ele, ndo ha instalagdo e, por
conseguinte, ndo se adquire o servico, funcdo social do primeiro texto que desencadeou todo
esse processo. Por isso, esse ultimo link esta destacado do resto do texto e delimitado por uma

figura geométrica que lembra um botdo. Ao clicar em “Instalar”, abre-se:
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FIGURA 31: PAGINA 6 ATIVADA PELO CLIQUE NO LINK “INSTALAR”
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INSTALE AGORA

atengdo! Se o nome dofs) titular{es) ndo estiver correto,
entre em contato com a Central de atendimento 30 HORAS.

Dicas de Seguranca - Assinatura Eletrdnica.
E Ela & SECRETA, PESSOAL, E INTRANSFERIVEL. N30 a divulgue para terceiros e
trogue-a periodicamente. Clique aqui para saber mais.

Dividas? Sugestdes? Fale Conosco.
Se preferir, ligue para o Telefone 30 HORAS de sua localidade,

s

[ & conclida [ @temet

Esta nova janela ja contém o icone que informa ser este um site seguro, o cadeado na
barra do Internet Explorer. Segundo Abdala (2004), um bom site de banco precisa gerar uma
sensagdo de seguranca nos consumidores. Para isso, um bom site precisa ter Politicas de
Segurangas (como as utilizadas pelo UNIBANCO), um sistema de criptografia que permite a

digitacao da assinatura eletronica com seguranga para o cliente € os certificados digitais;
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“ferramentas que buscam garantir que uma determinada operacao esteja sendo realizada por
quem o afirma” (ABDALA, 2004:64). Esses recursos utilizados pelo banco, como podemos
ver na analise dos textos, ddo ao navegador uma certa tranqiiilidade e confianga, estimulando
a acao de adquirir o SuperPoup.

Segundo Duranti (2004), a saudacao ¢ uma forma de reconhecer o outro como agente
em potencial, estabelecendo sua presenca e reconhecendo sua importancia. Os bancos fazem
1sso com freqiiéncia, como podemos ver no trecho destacado na figura 31. Ao dizer “Bem-
vindo (a)...”, o banco demonstra que sabe da importancia da saudagdo para chamar a atengao
do leitor. Ao pedir a confirmagdo do nome do cliente, solicitando que clique no link
“Morgana Soares da Silva”, oferece-lhe mais uma vez a sensagao de seguranga para que ele
pratique as transagdes bancarias on-line, de interesse do banco por seus baixos custos, o que o
confirma como instrumento estimulador da agéncia do cliente.

Por outro lado, como afirma Duranti (2004), em todas as comunidades hé individuos ou
grupos que nao sao saudados, por questdes de status. No caso do relacionamento entre bancos
e navegadores, isso também acontece, os leitores que ndo sdo clientes e entram na pagina do
banco n3o s3o saudados pelo texto. Isso acontece por dois motivos: por ndo serem
identificados pela senha que ndo possuem, isto ¢, por ndo fazerem parte do cadastro do banco;
e por ndo precisarem ser estimulados a agir no site, ja que ndo poderdo fazer investimentos.

Ainda para refutar a seguranca do site, o banco solicita a instalacio de um outro
dispositivo, desta vez, o teclado virtual, que protege as informag¢des evitando que algum
hacker capture as informagdes digitadas, outro dispositivo defendido por Abdala e encontrado
em nosso corpus. Mais uma vez, a instalagdo e os futuros procedimentos dependem da agdo

do leitor de clicar no link “Instale agora”. A partir disso, vé-se:
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FIGURA 32: PAGINA 7 ATIVADA PELO CLIQUE NO LINK “INSTALE AGORA”
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Atencdo! Se o nome dofs) titular{es) n3o estiver correto,
entre em contato com a Gentral de Atendimento 30 HORAS.

Dicas de Seguranga - Assinatura Eletrdnica.
m Ela & SECRETA, PESS0AL, E INTRANSFERIVEL, Nio a divulgue para terceiros e
troque-a periodicamente. Cligue aqui para saber mais.

Duvidas? Sugestdes? Eale Conosco.
Se preferir, ligue para o Telefone 30 HORAS de sua localidade.

7|
[ i&] Concluida = 7
= 1 ===

e = o = -

A agéncia do cliente dependera de sua identificagdo através da senha criptografada. A
criptografia ¢ uma técnica de escrever mensagens cifradas, que teve larga aplicagdo militar.
Hoje os bancos usam, segundo Abdala (2004), a técnica da criptografia simétrica nas
assinaturas digitais e senhas eletronicas. Ela ¢ uma técnica mais moderna de codificagao de
mensagens, que utiliza duas chaves, uma para criptografar a mensagem e outra para
decodificé-la.

Qualquer decisdo e agdo que o leitor futuramente tomara no site do banco dependerao
de sua digitagdo correta e consciente. Antes de firmar qualquer contrato virtual com o banco,
o leitor tem, obrigatoriamente, que digitar sua senha. Tal ato, como ja dito, equivale ao “sim”
dado a uma pergunta numa interagcdo face-a-face com o gerente ou a assinatura num contrato
fechado na sede do banco.

Confirmando o desejo de acessar sua conta, fato validado pela digitagdo da senha e pelo

clique no “OK™, abre-se a pagina ilustrada na figura 33:
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FIGURA 33: PAGINA 8 ATIVADA PELA DIGITACAO DA SENHA E O CLIQUE NO “OK”
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Agora vocé pode acessar a sua conta através da Intemet a qualquer hora e de qualquer lugar,
0 Unibanco envia para o seu e-mail todas as informacdes necessarias para que vocé aproveite ao maximo tudo o
gue o banco he oferece.
Para melhorar a nossa comunicagdo com vocé, informe a seguir o seu e-mail,

E-mail: |murg_suares@yahoo_com_hr Atualize seu e-mail se necessario

Porém, antes de acessar sua conta, ¢ de fundamental importancia para o banco que o
cliente confirme ou corrija seu e-mail, ja que através dele sdo enviados spams e extratos,
outros géneros que divulgam os servicos do UNIBANCO e tentam convencer o leitor a
adquirir seus servigos, mesmo quando ele ndo esta interligado com o site do banco.

Ha alguns anos, nesses spams e e-mails, havia links que conectavam o leitor ao site do
banco, mesmo quando eles nem pensavam em acessd-lo, ndo os deixando esquecer a
existéncia e o conforto do banco on-line, interligando-os a rede hipertextual de géneros do
site. Hoje, por causa da clonagem de sites e de outros fraudes virtuais, o UNIBANCO passou
a ndo mais enviar links em e-mails e spams, avisando sempre ao leitor em notas de rodapé que
“O UNIBANCO nao envia link em seus e-mails. UNIBANCO respeita sua privacidade e
espera que vocé tenha apreciado esta mensagem. Se nao desejar mais receber e-mails desta
categoria, escreva para emailmarketing@unibanco.com.br” (Spam enviado em 14 de fevereiro
de 2007, as 14h45min).

Ao clicar no link “Prosseguir”, o navegador insere seu endereco postal no banco de
dados da institui¢do, recebendo, a partir dai, varios contatos e correspondéncias independentes

do acesso ao site. Depois desse clique, entra-se na pagina ilustrada na figura 34:
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FIGURA 34: PAGINA 9 ATIVADA PELO CLIQUE NO LINK “PROSSEGUIR”
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Links

..f{a UNIBRNCO 24 d- e [ P | e e e e v ||
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Internet 30 HORAS Cyonlgeano | MORGANA SOARES DA SILVA Conta Corrente_

Conta Corrente Servi;os Pagamentos Empréstimos Segyr:); & Cartdo de Crédito Investimentg Seguranca
Previdéncia

Resumo dos | Extrato Conta
Investimentos Investimento

Fundos I Foupanca | coB | SuperPoupe

Superpoupe

Informacdo

Woré ndo tem aplicagdo em SuperPoupe
Para aplicar, clique aqui.

Clique em uma das funces acima para continuar
navegando no Internet 30 Horas,

A partir da pagina 9, entra-se propriamente no cadastro da conta bancaria do cliente.
Nela encontramos algumas informagdes que confirmam os dados e a validade dos futuros
procedimentos, numa tentativa de dar a j& mencionada sensacdo de seguranga, outro
instrumento provocador de agéncia. Antes das barras onde estdo dispostos diversos links, o
banco oferece informagdes de seguranga como a data, o nome do cliente, o nimero da conta
corrente e o icone do dispositivo de seguranca (um cadeado).

Depois de certificado de que tem toda seguranca para contratar o servico desejado e
estimulado desde o banner 1, o leitor se depara com as informagdes especificas do servigo
pelo qual fez todo o percurso hipertextual descrito até agora. Com a informagdo “Vocé nao
tem aplicagao em SuperPoupe” apresentada no centro da pagina, ele ¢ estimulado a fazer a
aplicacdo, objetivo principal do site, através do resto do texto que diz “Para aplicar, clique
aqui”, sendo a expressdo em negrito mais um link oferecido pelo banco. Caso o leitor, queira
praticar a agdo almejada pela institui¢do, clicard no link e “comprard”, atingindo a fungdo
social da publicidade que desencadeou todo o sistema de textos ora descrito. Mas o banco,
antecipando a possibilidade do leitor desistir da aquisi¢do, ja oferece outros servigos dizendo
“Clique em uma das fun¢des acima para continuar navegando no Internet 30 horas”, fato que
confirma a tese de Duranti (2004) de que os autores estdo comprometidos com audiéncia,
antecipando e avaliando as reacdes do leitor, quando criam o texto e elaboram os instrumentos
de estimulo a agéncia.

Ja que simulamos o caminho percorrido por um correntista que deseja adquirir o

SuperPoupe, clica-se no link “Clique aqui” e ativa-se a pagina 10 ilustrada na figura 35:
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FIGURA 35: PAGINA 10 ATIVADA PELO CLIQUE NO LINK “CLIQUE AQUI”
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B Fiscais 9 Transacfes ¥ pré-pago Horas Consarcio
Superpoupe - Aplicacdo
Saldo em Conta Comente: -48,60
c Saldo em Conta Investimento: 0,00

Dados para Aplicacdo

Aplicacio Minima R$ 100,00
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SuperPoupe 3 l—
sfplicagdo & st  nio
oRezgate . oy
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El
|.E:| Concluido ,_,_ ’—é_ & Internct 7

Na pagina 10 do sistema de géneros desencadeado pelo banner, faz-se, de forma
subjacente, a pergunta definitiva: diante de todas as informagdes apresentadas, vocé deseja
fazer o investimento no SuperPoupe? Caso a resposta seja sim, o leitor clica no link
“Prosseguir” e passa pelas etapas seguintes de aquisi¢do do servigo®. Na lateral do site, ainda
sao oferecidos diversos links com informag¢des complementares sobre o produto, tais como
“Aplicagdes”, “Resgate”, “Como funciona” etc.

Como nao tinhamos condigdes concretas de continuar o percurso do sistema de géneros,
clicamos no link “Sair”, encerrando nosso percurso metodologico. Mesmo optando por
desistir de adquirir o servigo, ainda aparece uma importante estratégia publicitaria do banco,

que deseja atingir seu objetivo de “vender” seus servicos. Abre-se a pagina 11 desse sistema:

%2 Nio tivemos acesso as etapas seguintes, ja que ndo poderiamos consolidar a aplicagdo, visto que apenas
simulamos o percurso de um leitor que fosse contratar o SuperPoupe, ndo acompanhamos um cliente que
verdadeiramente fosse praticar tal agdo, mas o percurso feito até agora ja foi suficiente para atingirmos aos
objetivos de nosso trabalho.
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FIGURA 36: PAGINA 11 ATIVADA PELO CLIQUE NO LINK “SAIR”
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uma aplicagdo. EXIBICAO 1
v
® 2 & mternet

EXIBICOES DO BANNER Y

Mesmo quando ndo héa mais o
interesse do leitor de agir no site do
Néo saia daqui sem fazer [ R ertas
uma aplicacdo. M banco, a institui¢ao tenta a “dltima
P< o
m cartada”, perguntando se realmente
o navegador “deseja encerrar suas
operagdes no Internet 30 horas”,
criando a sensacdo de obrigacao
SuperPoupe em Dobro apontada por Duranti (2004) como
Chegou a hora de ; recurso estimulador de agéncia, ao
aumentar seus > di “Ni 0 daqui P
I —— 5 izer “Nao saia daqui sem fazer
uma aplicacdo”. Um  outro
dispositivo utilizado para
estimular a  agéncia e

descrito pelo autor ¢ encontrado aqui no uso do imperativo “saia”, através desse dispositivo
gramatical, o texto ratifica a sensacdo de obrigagdo de ndo sair do site sem adquirir algum

Servigo.
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Além disso, o sistema de géneros que foi desencadeado por uma publicidade virtual
(banner 1) termina com outro texto publicitario (banner 2), o que demonstra que uma das
fungdes principais desse tipo de publicidade ¢ desencadear uma seqiiéncia de outros textos e
géneros que, de maneira consoante, tentardo convencer/seduzir o leitor a adquirir o servigo,
realizando sua func¢do social, gragas ao recursos textuais que estimulam a agéncia do leitor.

Diante da andlise anterior e com base nas pesquisas que nos fundamentam
teoricamente, podemos elencar alguns resultados obtidos em nossa pesquisa. Ao analisar
outros sistemas de géneros como aquele exemplificado anteriormente, constatamos o uso dos
seguintes dispositivos que representam/provocam a acdo do leitor através de textos

publicitarios de bancos:

e Banners e pop-ups com um alto grau de interatividade e de movimentagao.

e Saudag¢des que valorizam o papel do leitor como agentes potenciais.

e Verbos no imperativo que estimulam a agao do leitor.

e O fato dos diversos textos de uma campanha publicitdria apontarem uns para os
outros, quando os ndo-virtuais estimulam a leitura dos virtuais.

e A finalizagdo do sistema de géneros com “tem certeza que quer sair?”, abrindo
uma ultima possibilidade para que o navegador adquira o servigo.

e Links piscando ou em cores diferentes, assim como o layout dos textos.

e Sensac¢do de seguranga oferecida pelos programas computacionais ativado nos site

dos bancos.

Percebemos que, dentre todos os dispositivos estimuladores da agéncia do leitor, “¢ o
meio que configura e controla a proporcao e a forma das agdes e associagdes humanas”
(MCLUHAN, 1964:23). A andlise de nosso corpus sé confirmou as constata¢des de Mcluhan
(1964), em relagdo ao texto publicitario, percebemos que o meio, a midia onde ele ¢
veiculado, ¢ um importante elemento no direcionamento das acées humanas.

Além dos dispositivos que estimulam agéncia do leitor, também percebemos que todos
os textos publicitdrios sdo agentivos por natureza, visto sua funcdo social de direcionar o
leitor a acdo de compra. Isso significa dizer que todas as publicidades possuem um carater
agentivo ¢ um carater diretivo. O que ha de diferente entre textos dessa esfera de
comunicacdo ¢ o fato de alguns direcionarem as acdes explicita e intencionalmente e outros o

fazerem de maneira mais subjacente, enfatizando o tom informativo.
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5.2 PUBLICIDADES DIRETIVAS E PUBLICIDADES NAO-DIRETIVAS

A partir de agora, apresentamos a categorizagdo de nosso corpus. Como dito na
metodologia, para que tivéssemos um maior rigor cientifico, delimitamos nossa amostra
inicial as publicidades veiculadas em 2007.

As publicidades dessa parte da campanha do UNIBANCO foram divididas em 4
grupos, de acordo com suas caracteristicas constitutivas, focalizando o carater agentivo e o
carater diretivo apresentado por cada exemplar. Partimos do principio de que todas as
publicidades sdao agentivas ja que a linguagem ¢ constitutivamente agentiva, como bem disse
Duranti (2004); assim, ndo nomeamos as categorias com o termo ‘“‘agentivas”, ele estara
implicito em todas, ja que todas o sdo. Sempre que tratarmos do carater diretivo das
publicidades, também estaremos falando de seu carater agentivo.

Como o que varia ¢ o grau de diretividade, utilizamos os termos “diretivas” e “nao-
diretivas” para diferencid-las. Desta forma, os quatro grupos que constituem nossa categoria
foram condizentes com as seguintes variaveis: explicitude do carater diretivo, que definiu os
grupos “publicidades diretivas” e “publicidades nao-diretivas”, e a natureza das midias, que
definiu os grupos “publicidades virtuais” e “publicidades nao-virtuais”.

Com base na interseccao dessas variaveis, emergiram de nossa observacao as seguintes
categorias: 1) publicidades diretivas ndo-virtuais; ii) publicidades diretivas virtuais; iii)
publicidades nao-diretivas ndo-virtuais e iv) publicidades nao-diretivas virtuais. Nesses quatro
termos empregados para nomear nossas categorias, esta implicita a palavra “agentivas”; entao,
quando usarmos o segundo rotulo, por exemplos, estaremos tratando de publicidades
agentivas diretivas virtuais, mas, por questdo de praticidade, suprimimos o termo sublinhado

por sua presenca ser evidente.
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QUADRO 14: AGENCIA EM TEXTOS PUBLICTARIOS

A PUBLICIDADES PUBLICIDADES
ELNLIAND DIRETIVAS NAO-DIRETIVAS
Pagamento de contas com cartdo de crédito
Publicidade em TV Apresentacdo dos Unimascotes
Tarifa Zero
Envelope Apresentacdo dos Unimascotes e da logomarca
Apresentacdo dos Unimascotes ¢ da logomarca
Objetos Promocionais (1 canetas e 1 bicho de pelicia)
Seguros (mouse pad, porta CD e 2 canetas)
Porta Folder Empréstimo
Jornalzinho (Boletim) (C6agi(t)o(i§ crédito Unicard
Publicidade em Empréstimo
Cartaz
: Empréstimo Empréstimo
Publicidade em Folheto |-ocoiio Automatico

Seguros (4 textos)

Pagamento de contas

Publicidade em Revista

PUBLICIDADES NAO-VIRTUAIS

Prote¢do 30 horas

Pagamento de contas com Unicard

Tarifa Zero

Cartdo de crédito AIG
(2 textos)

Conselho de clientes

Servigo de Atendimento (Internet)

Publicidade em Folder

Empréstimo (2 textos)

Servigos de atendimento (2 textos)

Cartdo de crédito

Gerenciamento de caixa

Seguros (2 textos)

Pagamento de contas

Mala-direta Empréstimo Comunicado de Débito Automatico
PARCIAL 28 TEXTOS 16 TEXTOS
Papel de parede Apresentacdo dos Unimascotes (11 textos)
Protetor de Tela Apresentacdo dos Unimascotes (2 textos)
Emoticons Apresentacdo dos Unimascotes
w | E-mail Notificag@o de extrato
= Multi Extrato Informes Fiscais
E (2 textos)
=2 Previdéncia
> Seguros
(ﬁ Banner Poupanca
a Empréstimo
=) Capitalizagio
< Cartdo de crédito (Unicard)
= (3 textos)
E Cartdo de crédito (Unicard) Informes Fiscais
(6 textos)
Spam Empréstimo Comunicado de tarifa excedente
(3 textos)
Investimentos
PARCIAL 19 TEXTOS 19 TEXTOS
TOTAL 47 TEXTOS (57,32%)" 35 TEXTOS (42,69%)

Embora ndo tendo uma preocupacdo quantitativa, os resultados numéricos do quadro 14
nos oferecem importantes dados a respeito de nosso problema de pesquisa. O total das duas

categorias mais amplas (colunas) confirma que o texto publicitario ¢ um género agentivo

% Fizemos um célculo proporcional simples, ja que nossa pesquisa ¢ do tipo qualitativa e ndo quantitativa. Esses
resultados sdo aproximados e t€ém mera funcao ilustrativa.
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diretivo por natureza, ja que as publicidades diretivas superaram o total de publicidades ndo-
diretivas em 12 exemplares, como se pode ver na ultima linha do quadro. Dentre as ndo-
virtuais, a quantidade de publicidades diretivas (28) superou as nao-diretivas (16), apesar das
virtuais terem apresentado resultados iguais. No caso das virtuais, devemos levar em
considerag¢do que os exemplares do género que tém a maior quantidade de textos — o papel de
parede — s@o 11 textos praticamente iguais uns ao outros, mudando apenas o Unimascote; por
essa razao, o resultado de 19 publicidades nao-diretivas virtuais ¢ de certa forma mascarado.
Na realidade, contando apenas os textos diferentes teriamos um total de 9 textos ndo-diretivos
virtuais, um valor menor do que as ocorréncias diretivas . De qualquer forma, constatamos
que o texto publicitario ¢ um género constitutivamente agentivo, visto sua fun¢do social e seus
fendmenos lingliisticos caracteristicos, ambos estimuladores da “a¢ao de compra” do leitor.

Em relacdo aos géneros da campanha, uma observacao mais profunda do quadro, nos
fez concluir que sdo midias puramente diretivas o porta-folder, o jornalzinho e o cartaz; sao
puramente nao-diretivas a TV, o envelope, os objetos promocionais, o papel de parede, o
protetor de tela, o emoticons € o e-mails; ¢ sdo midias mistas (tanto diretivas quanto nao-
diretivas) o folheto, a revista, o folder, a mala direta, o banner ¢ o spam. Esse resultado pode
ser explicado pelas caracteristicas de cada uma das midias (ver capitulo 4) e pelas andlises de
exemplos que faremos mais adiante.

Inicialmente, faz-se necessaria a caracterizagdo dos dois grandes grupos de nossas
categorias alocados nas terceira e quarta colunas do quadro 14. As publicidades diretivas sao
aquelas que direcionam explicitamente determinadas as acdes do leitor (podendo ser a propria
aquisi¢cao do servigo ou uma agdo que, posteriormente levard o leitor a aquisi¢do). Elas
apresentam um amplo uso dos recursos que provocam o fendmeno da agéncia. Essas
publicidades foram por nds concebidas como documentos escritos que se constituem como
complexos macro-atos de fala, nos termos da teoria desenvolvida por Bazerman (1994).

O pesquisador defende a idéia de que textos longos e complexos podem também ser
considerados como atos de fala, desde que tentem empurrar/direcionar o leitor por um certo
caminho de reagdes, por uma série de atos relacionados, que, juntos, fardo com que o texto
como um todo seja considerado um macro-ato de fala. Em sendo um género, esse texto ganha
uma forca genérica unificada, provocando uma agdo social reconhecivel, exatamente como
acontece em nosso corpus: a partir do direcionamento do leitor, através dos recursos
lingiiisticos e discursivos provocadores de agéncia, o texto publicitdrio configura-se como

macro-ato de fala que provoca a acao social da aquisi¢cdo de servigos bancarios.
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As publicidades se enquadram na afirmacao feita pelo autor, ao dizer que os textos que
se constituem como atos de fala existem para o processo da interacdo entre eles e o leitor. Nao
existiria publicidade, se os textos desse tipo ndo interagissem com os compradores em
potencial, diriam muitos pesquisadores da area da comunicagdo, assim como confirmam
nossas analises. As publicidades diretivas podem, através do agenciamento do leitor, atingir a
funcdo social do género, efetivando a aquisi¢cao dos servigos bancarios imediatamente (no
caso das virtuais) ou posteriormente (no caso das ndo-virtuais). Para chegar a esse resultado
final, normalmente, as publicidades desse grupo provocam a leitura de outros géneros que se
sucedem numa cadeia intertextual criadora de sistemas de géneros constituidos por
declaragdes, formulérios, textos informativos, apolices, cronogramas e pop-ups, entre outros.
Desta forma, as publicidades diretivas interligam, além de textos, servigos e esferas de
comunicacao diversos, que vao sendo acumulados na leitura virtual e na leitura nao-virtual.

As publicidades nao-diretivas sdo aquelas que apenas divulgam um determinado
servi¢o, uma caracteristica marcante do banco ou um Unimascotes, tendo um carater muito
mais informativo e ndo direcionando nem explicita nem intencionalmente as agdes do leitor.
Através dela, ndo € possivel adquirir um servigo, o leitor apenas fica sabendo que ele existe e
tem seu “desejo de compra” instigado. Sdo poucos os exemplares nado-diretivos que
provocam sistemas de géneros, normalmente, eles se prestam a sua finalidade em um tnico
texto publicitario.

Quando esse tipo de publicidade provoca um sistema de género, caso raro em nossa
amostra, ele ¢ de pequena extensao e ndo faz com que o leitor adquira um servigo. Ele apenas
oportuniza o contato do leitor com alguma informacao de sua conta corrente ou de seu cartao
de crédito, como veremos nos exemplos a seguir. Caracterizados os dois grandes grupos de
nossa categorizacao, passemos a analise das quatro categorias de publicidades propostas por

nossa pesquisa.

= PUBLICIDADES DIRETIVAS NAO-VIRTUAIS

Na primeira categoria, foi colocado o grupo das publicidades diretivas nao-virtuais,
formado por textos veiculados em porta folder, jornalzinho, cartaz, folheto, revista, folder e
mala direta; tendo as trés primeiras midias ocorréncias puramente diretivas e as quatro
ultimas, tanto ocorréncias diretivas quanto ndo-diretivas. O carater diretivo desse grupo esta
no fato de induzir o leitor a ter vontade de adquirir o servigo ou no fato de estimularem o

leitor a procurar o gerente, ir ao caixa eletronico etc.; agdes que, posteriormente, efetivardo a
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aquisicao do servico. Essas publicidades indicam a leitura de um outro texto, lugar no qual o
servigo pode ser efetivamente adquirido (lojas parceiras, central telefonica, gerente, site etc.),

como €m:

FIGURA 37: FOLHETO COM SERVICO PAGAMENTO DE CONTAS

e ) |
Diga adeus as
* No caminho para o escritério, no passeio

ou na viagem, vocé passa por um

Caixa Eletronico 30 HORAS.

* Dentro de casa e no trabalho ha uma
agéncia do Unibanco no seu computador,
com o Inte rnet 30 HORA ’

* Até ai, no seu bolso ou na sua bolsa
tem Unibanco no celular, com

Talafana 2N HOR [~
0 Telefone 30 HORAS.

E vocé também pode aproveitar a comodidade
do Débito Automatico ou usar seu Unicard para
pagar suas contas e ganhar até 40 dias de prazo

Pague suas contas nos Caixas Eletronicos )
para pagar!

HORAS, pelo telefone ou pela internet,

com mais rapidez e comodidade! e por que gastar mais tempo

0 SO para pagar contas?

(1) Dependendo da data do pagamento da conta e do vencimento da sua fatura. Consulte
as condigbes deste servigo na Central de Atendimento,

& UNIBANCO

Nem parece banco.

& UNIBANCO

FRENTE Disponivel no UNIBANCO da Praga do Entrocamento, Gragas, Recife-PE, em 10/06/2007 VERSO

Encontramos nessa ocorréncia, mais especificamente no verso, o estimulo a contatos
com outros setores do banco (Caixa Eletronico, Internet 30 HORAS e Telefone 30 HORAS).
Cada um desses setores produzird uma série de textos necessarios a interagdo banco-cliente. O
servico apresentado pelo primeiro item da lista (ver verso do folheto) mostra uma série de
publicidades, textos informativos e solicitagdes de senha que conduzirdo o cliente a pagar
suas contas no caixa eletronico. O servigo apresentado pelo segundo item da lista utiliza o site
do banco, espago de disponibilizacdo e géneros textuais diversos que induzirdo o leitor a
pagar suas contas de maneira on-line. O servi¢o apresentado pelo ultimo item da lista
provocara o contato com o género ligacdo telefonica, no qual, dentro da central de
atendimento, também oferece jingles e gravacdes que orientardo o ouvinte na digitacdo das

senhas dentro do menu. Em todos hd muitos géneros textuais.
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Porém, vale ressaltar que ndo € o texto da figura 37 que desencadeia esses sistemas de
géneros, ele, apenas, estimula o leitor a, em outro momento oportuno, procurar por essas
possibilidades. Isso significa que a maioria das publicidades diretivas nao-virtuais direcionam
a acao do leitor, como vemos em “Pague suas contas nos Caixas Eletronicos 30 HORAS, pelo
telefone ou pela internet, com mais rapidez e comodidade” (frente do folheto), mas nao
ativam automaticamente outros textos. Elas estimulam o leitor a ter contato com os sistemas
de géneros, mas nao tém o poder de revela-los, como fazem as publicidades diretivas virtuais.

Por serem publicidades impressas, hda poucas ocorréncias de desencadeamento
propriamente dito de sistemas de géneros, embora apresentem muitos dos recursos
lingiiisticos e discursivos estimuladores da agéncia do leitor, como o imperativo, a saudagao
através de vocativos, e a intertextualidade. O carater (agentivo) diretivo dos textos nao-
virtuais esta muito mais no ordenamento da aquisicdo do servico, do que na aquisi¢dao
propriamente dita, reservada aos textos virtuais. Essa especificidade das publicidades diretivas
ndo-virtuais explica-se pela natureza das midias nas quais elas sdo transportadas, como
descrevemos neste capitulo.

Muitos dos textos dessa categoria estdo disponibilizados na propria agéncia, como

alguns folders, folhetos e cartazes. E o caso da ocorréncia a seguir:

FIGURA 38: FOLHETO COM PROPOSTA EM ANEXO

‘weBeses eu oued 1ensnje op no epid
:senueses € siew eyues epuie 250 e 0nBas 0 OpURIENUOD
;0onod noydy

‘sonnoanu3 -
‘0321 3p Jesen  seuerssad ‘searaja1eid ‘sospenb ap oSexty «
‘e21Ne.pIY 3 IL1IP]D OBSIADY +

‘seyje> 2 enBe,p exted ap ezadwiry -

0 Seguro Lar Unibanco AIG é o seguro residencial que protege tudo o que vocé \
construiu. Com ele, a partir e RS 9,09 mensais|, sua casa fica protegida em

qualquer situagdo, e vocé ainda conta com os melhores servigos do mercado. R

eroUapIsal ens ap sual 0L Wa Soines souanbad Jentajo esed sopezeradsa sieuoissiosd wod
1e7 dn-yray>d

“ogSezn 1od 00'05L $¥ 93¢ sngi3 jeudrew
5 £1g0-3p-0BUI 9P SOISN> WO EISPLIAN @ JOPRUEDUI ‘OIABLD P SIEDUIBIAWS SOSIAIDS EIed
seioy pZ eIUISISSY

» Incéndio, queda de raio e exploséo;

# Roubo de bens e furto com arrombamento ou uso de chave falsa;
* Danos a terceiros (Responsabilidade civil familiar);

® Danos elétricos,

:ae7 dn-ypay) ojad
SOPID2120 SO3IAIaS SO WOD Je3uod apod epuie 9204 ‘DY 0dueqiun e 0inSas o opuejelzuod)

FRENTE DO FOLHETO

exclusivo para vocé.
i Proposta de Adesao

NOME DO CLIENTE:
CPICNP): R os RN openinan DATA EXPEDIGAO:
ENDEREC n

. saRRO: <.
00D: __TetssONE: DATA o] r]

CIDADE: UF:

Danos a Tercerros RS 3.000, 000, 7,500, ).000, RS 15.000,00
Danos Elétricos RS 120000 R§ 2.090,00 RS 2550,00 RS 306000 RS 425000

l

Disponivel na mesa do gerente do banco da Praca do Entrocamento, no dia

0R/D6/2007-

ENDEREG
e : BAIRRO: cep:
e CIDADE: U Oo [[] APTO.HABITUAL ~ CONSTRUGAO: ALVENARIA
ASSISTENCIA 24 H NePARC PLANO T PLANO2 PLANO3 PLANG 4 PLANOS e
NeAGENCIA Nec/c: NeOC:
i RS 999 RS 1299 RS 1599 RS 2099 RS 2599 “
Check-up Lar 1404 RS 2398 RS 3118 RS 3837 RS 5038 RS 6239 [ PLANO 1 PLANO 2 PLANO 3 PLANO 4 PLANO S
Avista RS 19,90 RS 15592 RS 19183 RS 25189 RS 3193 In fa de Raio/Explosao RS 30.000,00 RS 50.000,00 RS 75.000,00 RS 100.000,00 RS 125.000,00
bamento RS 150000 RS 200000 RS 250000 RS 370000 RS 470000
- a RS 300000 RS 500000  RS$ 750000 RS 10.000,00 RS 1500000
s a RS 1200,00 RS 209000 | RS 255000 RS 306000 RS 425000
Aatodo e st sftebandls orca, ASSISTENCIA 24 H Ne PARC PLANO 1 PLANO 2 PLANO3 | PLANO4 PLANO S
W RS 999 RS 1299 RS 1599 RS 2099 RS 2599
Check-up Lar 1404 RS 2398 RS 3118 RS 3837 RS 5038 RS 6239
Avista RS 119,90 RS 155,92 RS 191,83 RS 251,89 RS 31193
Ascao doseuro sard i e oo
LOCAL/ DATA
ASSINATURA DO CLEENTE
LOCAL/ DATA

PROPOSTA DE ADESAO 148
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Mesmo com poucas ocorréncias, encontramos casos de publicidades diretivas nao-
o . . A 94
virtuais que desencadeiam um pequeno sistema de géneros, como na figura 38. Nele temos™

Nesse caso, ele recorre a um nimero 0 2: SISTEMA SEGURO LAR

limitado de géneros e sé oportuniza a [ FOLHETO ]

aquisicao imediata de servigos quando da

assinatura de um contrato, como na figura ( CONVERSA COMO ]

38. Bazerman (1994) diz que num contrato, L GERETNE

como o da proposta de adesdo anterior, ja - -
FORMULARIO COM

que ela funciona como uma minuta de um | PROPOSTA DE ADESAO

contrato, sdo cumpridos muitos atos de fala,

dos quais o efeito global ¢ ligar obrigacdes e direitos mutuos, originados a partir da
assinatura. No caso do texto da figura 38, a assinatura do cliente no espaco circulado serad o
ato de fala escrito que provocard a aquisicdo do Seguro Lar. Sem a assinatura, gesto que
demonstra a pratica de agdes do leitor (efetivando sua agéncia), a aquisi¢do do servigo ndo ¢
efetivada e a fun¢do social do folheto que desencadeou toda essa interagao entre cliente e
banco também nao se realizara. Com este exemplo, pudemos exemplificar a fungao
principal de um sistema de géneros, proporcionar a interagdo entre os interactantes
envolvidos numa interagdo profissional ou institucional em uma situagdo tipificada que
estimula diversas agdes sociais.

Outras ocorréncias dessa categoria recorrem a pequenos sistemas de géneros. Por ser
nao-virtual esse sistema ¢ bem restrito, como resumos das condi¢des gerais ou dos servigos
oferecidos, documentos em anexo etc.; todos unificando suas forcas genéricas para
estimular a acdo de compra do leitor e atingir a fung¢ao social do texto publicitario que inicia

esse sistema.

= PUBLICIDADES DIRETIVAS VIRTUAIS

Na segunda categoria, foi colocado o grupo das publicidades diretivas virtuais, formado
por textos veiculados em banner, e-mail e spam, géneros que apresentam muitas ocorréncias
de textos diretivos, mas que também tém poucas ocorréncias de textos nado-diretivos. A

agentividade e a diretividade desta categoria encontra-se no fato de serem publicidades que,

% A partir de agora, os sistemas de géneros serdo esquematizados em organogramas enumerados pela sigla O
mais seu numero de ordem, como (O1, 02, 03...)
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através da realizacdo de amplos sistemas de géneros, ativam servicos do banco, como
investimentos, empréstimo, poupanga, capitalizagdo, seguros e pagamentos de contas.

As atividades financeiras realizadas no site  ( 3: SISTEMA CAPITALIZACAO

do UNIBANCO exigem o contato com ¢ a leitura [ AR PINETAL }

de diversos documentos, que se constituem em

géneros bem definidos. Cada um desses géneros p _ <
. ) FORMULARIO
se relaciona intertextualmente com os outros e INTERATIVO
- J
utiliza sua forga genérica como regente da agdo
do Teit ituind | <tema d [ FORMULARIODE )
o leitor, constituindo um complexo sistema de DADOS PESSOAIS
. . . J
géneros, no qual cada participante (banco e
( ~ )
cliente) faz um ato reconhecivel e tipificado; nos DECLARACAO
mesmos termos da teoria de Bazerman (1994) - 7
sobre a atividade legal. O resultado final dessa ([ TABELA COM
. . . .. . CONFIRMACAO
interagdo ocorrida na atividade financeira e \
iniciada por uma publicidade sera a aquisi¢ao de (" CONDICOES GERAIS )
um servico, agao que resulta na realizacdo da L DO CONTRATO )
funcao social do género, por isso considera-la p _ I §
CLAUSULAS E
como exemplares de publicidades virtuais diretivas. L TABELAS ]

Um exemplo desse processo pode ser encontrado no sistema de géneros

(esquematizado em O3 acima) desencadeado pelo banner ilustrado na figura 39:

FIGURA 39: SITE COM BANNER CAPITALIZACAO

A Unibanco.com - Microsoft Internet Explorer E||E|E|

Arguivo  Editar  Exibir Favoritos  Ferramentas  Ajuda i
Vocé pode ganhar muito b 0-0 RAG LRS- E-I B3

Enderew‘@ hittp://www.unibanco. com.br/cap/index.asp vilr Lirks ™

~

Vocé pode ganhar muito «

VANTAGENS... PRATICIDADE... Dicas Exclusivas

MEGA PLIN PLIN Confira o5 niimeros sorteados

-, dos titulos de capitalizagdo.
?L\N? Esta mais facil ficar PN chegou a sua vez de
@’ ! “_'},J ganhar! L

£

~
[

& & Internet

' Iniciar |2 | N 2 4 intn PTEEN 1135

Ao entrar no site do UNIBANCO, no dia 16/07/2007, as 11h33min e clicar no link
“Investimentos”, o navegador se depara com o banner anterior.
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Para adquirir o servico, depois de ser conquistado pelos recursos do banner (Cf.
caracteristicas do banner no quarto capitulo), o leitor precisa ler uma série de textos
relacionados intertextualmente a publicidade, o que configura um sistema de géneros. E a
leitura desses textos, a digitacdo de senhas e o clique em alguns links que permitem esta
aquisi¢do. Isso significa que os atos de fala presentes no agenciamento do leitor virtual se
realizam com recursos diferentes do leitor das publicidades nao-virtuais. Enquanto a
assinatura de contratos e propostas impressas sdo os atos de fala que possibilitam a aquisi¢ao
de alguns servigos bancarios em interagdes presenciais, no ambiente virtual, esse papel ¢
exercido pelo clique de links e pela digitagdo e confirmagao de senhas.

Vejamos esses procedimentos no sistema desencadeado pelo banner da figura 39. Ao

clicar no banner, abre-se o seguinte formulario:

FIGURA 40: PAGINA 1 REVELADA AO CLIQUE DO BANNER

‘A Unibanco.com - Microsoft Internet Explorer

Arguivo  Editar  Exibir  Favoritos  Ferramentas  Ajuda L
3 . - = - A A CR " . )
QO © HRG PO & w-L)] K3
Endereco |@'_'I hittp: /ey, LINibaNCo, com, brfcap/profmegform.asp v | Ir  Links *
@ UNIBMCO | Internet 20 Horas v | Agéncia Conta :

Hem parece banco,

Primeiro Acesso Para Yocé Para sua Empresa Sobre o Unibanco Fale Conosco

Empréstimos | Investimentos | Weiculos | Iméveis | Cartbes | Seguros | Previdéncia | Capitalizagio | Servicos

& UNIBANCO

CAPITALIZACAO

Faga j3 seu Mega Plin

Agqui quem escolhe a guantidade de titulos que wai comprar e o valor do pagamento & vocé,
Aproveite! Quanto raior for o seu pagamento rensal, maior serd seu prémio, Yocd pode *L‘N'{

ganhar sté R% 1 Milhdo™*,
Quantidade de |Valor mensal Valordo 1°
titulos por Htulo prémio*

R$ 35,00 R$ 175.000,00
| Ff 50,00 F$ 250,000,00 RF 37.500,00

R$ 100,00 Ff 500.000,00 F$ ¥5.000,00

| F$ 150,00 Ff 750,000,00 Ff 112,500,00

| R$ 200,00 R#$1.000.000,00 R#$ 150.000,.00

[ ] e[ ]

Total menzal
* mrérnio brute

Valor dos prl"z'mlos
anteriores e
posteriores*®

Rf 26.250,00

R$ 200,00 R$1,000,000,00 R$ 150.000,00

R R$ 200.000,00 R$ 30,000,00
al

R§ 40,00

* | Seguranga | Busca de Agéncias | Relagdes com Investidores | Oportunidades de Carreira | English h
< | >
&] Concluido # Internet

:2 Iniciar O | EVANTAMENTO ... | D§s8 capitalizagdo - .. 7 3 Internet Expla... PT @)™ 1145
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O advérbio “j4” da frase “Faca ja seu Mega Plin” colocada no topo da pagina deixa bem
claro que o servigo bancario sera adquirido ali mesmo, desde que o leitor digite no formuldrio
interativo a quantidade de titulos e o valor em reais que deseja aplicar. Tal valor sera debitado
de sua conta corrente todo més e, ao final do prazo estipulado em contrato, o cliente faz o
resgate com juros e corregdes monetarias, também concorrendo a um sorteio mensal num
valor proporcional ao investido. Assim que digita o valor da aplica¢do, a planilha calcula o
quanto o cliente ganharia se posse sorteado (ver detalhe na figura 40). H4 em exemplares
desse tipo caracteristicas novas para antigos géneros.

O imperativo “Aproveite!” ratifica a ordem de compra dada pelo texto. O leitor digita
as informacgdes solicitadas e, para confirmar seu desejo, precisa clicar no botdo “Continuar”,
localizado de maneira evidente no final da pagina. O leitor s6 clica no botdo, se colocar em
pratica sua agéncia e se for conquistado pelos argumentos do texto. Ao praticar seu desejo de

adquirir o plano, parece outro formulario:

FIGURA 41: PAGINA 2 - FORMULARIO REVELADO AO CLIQUE DE “COINTINUAR”

4 Unibanco.com - Microsoft Internet Explorer

Arguivo  Editar  Exibir Favoritos  Ferramentas  Ajuda i
Al D ds ) Qe B @l ] o
O-O NG PO S®-I) &I
[ 1
Endereco |@] http:/fwwews. unibanco.com.br foapforo/meg/farm. asp o] Ir Links >
-
UNIBANCO | Internet 30 Horas & Agénicia Cants B3
Nem parece banco.
Primeiro Acesso Para Yocé Para sua Empresa Sobre o Unibanco Fale Conosco
Emprés i s | Investimentos | ¥eiculos | Imdveis | Carties | Seguros | Previdéncia | Capitalizacio | Servicos
P s s Bl s ol il & UNIBANCO
Carmpos marcados com * =30 obrigatérios CAPITALIZACAO

cpF | |+ ® proprio & Terceiros

AEs
T IR, W
-mail |morg_soares@yahoo.c « y L4

@ Corentista

) Hio Corentista —

Forma de Pagamento *

o L dibite
@ Débits erm Conts Corents | [- |

Cartio:
pat:

O cartio de cradite iz v | Validade: | _|f |_ | YL v
—

Microsoft Internet Explorer ['E

v Os Sequintes Erros Ocorreram:
LY

- CPF -» Tamanho invalido

géncias | Relag orn Investidores | Qportunidades de Carreira | English

TEFTO T Fra e, ® Internet
P ——— e [ = = i =
s Iniciar O L EVANTAMENTO ... sB capitalizacdo- ... 2 3 Internet Explo.. v FT @ o ™ 150

Se algo ¢ digitado incorretamente, um pop-up abre-se instruindo sobre como preencher
corretamente os dados. Em nosso corpus, ha muitos casos de pop-ups explicativos que servem
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para esclarecer alguma divida. Alguns deles abrem-se sozinhos como o da figura 41, outros
s6 se revelam com o clique do leitor, se ele desejar saber mais sobre o servico.

Depois de fornecer as informagdes pessoais, que serdo enviadas para o banco dados da
instituicao visando validar o leitor como real correntista do banco, e declarar que deseja
continuar o procedimento de compra, clicando no link “Continuar”, revela-se o género
declaragdo apresentado na figura 42 a seguir.

Por ser um género de forma textual reconhecivel e por ter regras de expressao formal, a
declaracdo terd informacodes ja esperadas pelo leitor, mediando uma situagao tipificada como €
a aquisicdo de um servigo bancario. Os itens de 1 a 4 sdo por nds considerados como
regulamentos formais presentes em contratos, género similar a declaracdo, que funcionam
como afirmag¢des que o leitor assumird como verdadeiras ao clicar no link “Aceito”.
Consideramos a palavra “aceito”, que se apresenta na forma de um link, como sendo um ato
de fala que realiza a acdo de compra exercida pelo leitor, ja que ¢ uma afirmagdo de que ele
aceita as condi¢des elencadas nos itens da declaracdo. Aqui acontece exatamente como
defendido por Bazerman (1994), quando afirma que a formalizagdo de atos de fala esta bem
marcada em circunstancias institucionalizadas.

Observe como o ato de clicar no link “Aceito” ¢ um ato de fala desencadeador da acao
do leitor, ao adquirir o servigo Capitalizagdo numa interagdo com o UNIBANCO mediada

pelo seguinte texto:
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FIGURA 42: PAGINA 3 - DECLARACAO

Endereco |@ http: ffwwww .unibanca.com.brfcapforo/meg,/form. asp v 1 Ir Links ™

It

@, UNlﬂtho | Internet 20 Horas Vl Agéncia Conta

Nem parece banco,

Primeiro Acesso Para Vocé Para sua Empresa Sobre o Unibanco Fale Conosco

Empréstimos | Investimentos | Veiculos | Iméveis | Cartbes | Seguros | Previdéncia | Capitalizacso | Servicos

& UNIBANCO

Declaraci A
eclaracio CAPITALIZACAO

1 - Farei o pagamento da Primeira Mensalidade relativa
aofs) Titulofs) de Capitalizagdo que, neste ato, me
proponho  adquirir, levando o seu walor a crédito da
Unibanco  Capitalizagdo 5.4, Esta  declaragdo @
outorgada pelo prazo de pagamento dofs) Titulols) e
inclui - os  reajustes  das  mensalidades, conforme
Condigdes Gerais.

2 - As correspondéncias referentes ao(s) Titulofs) de
Capitalizagdo que ora me proponho a adquirr serdo a
mim remetidas, no enderego citado na proposta, e
receberei em ate 10 dias Oteis a partir da data de
pagamento da primeira parcela, Tenho ciéncia de que,
caso ndo receba posso solicitar sequnda via, atraves
da Rede de Agéncias do Unibanco, sem nenhum @nus
para mim,

| >4

3 - Declaro ter conhecimento das Condiges Gerais do
Titulo, contidas neste Site, Estou ciente de suas
clausulas restritivas, que o Titulo entrard em vigor logo
apds o recehimento do referido pagamento, sua
aceitagdo e processamento da proposta e que o Titular
passard a concorrer aons sorteios a partir do inicio da
wigéncia do Titulo,

4 - & autenticidade dos dados fornecidos nesta
proposta s3o0 de minha inteira responsabilidade,

§ - Declaro que o produto acima indicado estad sendo
adguirido por livre @ espontidnea vontade, por ser de meu
interasse, sem gualquer vinculagdo com outro efou
operagdo, disponibilizada pelo Banco Unibanco S.4A, aos
seus clientes.,

Importante: a inclusdo desta (=) proposta (s) sera(do)
processada () somente apds a sua confirmacgdo.

e o

Nos textos de cunho legal, decisivos para a aquisi¢ao do servigo, como € o caso de uma

declaracgao (figura 42) na qual o navegador aceita a compra do servigo, a configuracdo dos

textos segue uma linha mais “tradicional”, sem muitos recursos virtuais. Essa configuragao

mais “tradicional” dd mais credibilidade e seriedade ao texto, diferente de uma publicidade

cheia de bichinhos e muito movimento.

Muitos textos como esses sdo apenas “velhos” textos, utilizados na relacdo banco-

cliente ou na contratagdo de servigos, apresentados ao leitor de forma nova. A novidade esta

na sua textualidade virtual (mesmo que sejam poucos recursos) ou na possibilidade de, com

um clique, ativar o servigo.

Ao clicar em “Aceito”, revela-se o seguinte texto informativo acompanhado de uma

outra confirmacao, que se realiza por um ato de fala similar ao anterior:
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FIGURA 43: PAGINA 4 - TABELA COM CONFIRMACAO DE COMPRA

A Unibanco.com - Microsoft Internet Explorer

Arguivo  Editar  Exibir  Favoritos  Ferramentas  Ajuda T
Q-©O HRAG PO w-[J HAB

EnderEGU|§}http:,‘,’WWW.unibanco.com.br,’cap,’prnimegffurm.asp V|Ir Links >
@UNIBMCO | Internet 30 Horas &1l Agéricia Conta k] %

MNem parece banco.

Primeiro Acesso Para Yoce Para sua Empresa Sobre o Unibanco Fale Conosco

Empréstimos | Investimentos | Veiculos | Iméveis | Carties | Seguros | Previdéncia | Capitalizacdo | Servicos

& UNIBANCO

CAPITALIZACAO

Confirmacio de Compra.

Parabéns vocd fez urna excelente escalhal

Quant. Titulos Yalor do Titulo Yalor Total
1 Ff 40,00 R 40,00 =,

TOTAL 1 R 40,00

Vocé concorrerd aos prémios apds o 10 pagamento
o qual serd realizado todo dia 15 em sua conta corrente 106116-5 da agéncia 7248,
#lérn dizsa, ern breve receberd ofz) titulols) ern s2u enderego de correspondéncia.
Bog soprtal

Cligue Aqui para ver as condigdes gerais.

* | Segurangca | Busca de Agéncia s cormn Investidores | Oporunidades Carreira | Enmglish

# Internet

(|~

o r 3 [ 3 . i e i 1 —
‘s Iniciar O L EVANTAMENTO ... 0§ =3 capitalizacdo - ... £ 3InternetExplo.. BT Qfl W g9y

Essa ultima janela apresenta, além do link que efetivara a compra, um outro chamado
“Clique aqui”. Este link revela as condigdes gerais do contrato, apresentando as clausulas
legais do servico e duas tabelas, a primeira delas com a demonstragdo de uma divulgagdo dos
nimeros premiados e a outra com os percentuais de pagamento de resgates feitos antes do
prazo estipulado no contrato. As condi¢des gerais, ultimo género revelado pelo sistema
anterior, sao de suma importancia para o esclarecimento de qualquer duvida que o leitor
venha a ter. Depois de ler todos os seus direitos e deveres em relagdo ao Plano de
Capitalizagdo Mega Plin, o leitor terd condi¢des de decidir se realmente quer adquirir o
servigo. Assim sendo, clicard do link “Confirmar”, que ¢ um ato de fala criador da acdo de
compra. Vale ressaltar que, ao clicar nesse link, o leitor estara concretizando a fun¢do social
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do banner publicitario que iniciou todo esse sistema de géneros, portanto, faz-se necessario
alocéa-lo no grupo das publicidades virtuais diretivas.

Hé outros banners que, dentro do sistema de géneros, além de interligar textos, também
interliga servicos e empresas associadas. Prevendo a ndo aceitacdo do cliente, traco de
agéncia apresentado por Durati (2004), o site oferece outros servicos em banners
promocionais que sdo distribuidos ao longo das paginas de sua arquitetura hipertextual.

Quando se realiza em spam, a publicidade virtual diretiva d& orientagdes sobre como o
navegador pode contratar o servi¢o no site do banco. Os spams investem em programas de
fidelidade do banco, importante estratégia de marketing que influencia na decisdo de
utilizagdo de servicos bancarios pela Internet, como demonstrou Abdala (2004), indicando
sites e empresas associados. Segundo Abdala, um bom site de comércio eletronico precisa: 1)
apresentar um ambiente que torne facil a navegacdo através de produtos e servigos; 2)
conseguir acessar alguns produtos e servigos em alguns cliques; 3) ter boa navegacdo e
conectividade; 4) manter o internauta dentro do site o maior tempo possivel, quanto mais
tempo maior a chance de realizar uma compra clicando num banner promocional. O
UNIBANCO pratica todos esses mandamentos através dos sistemas de géneros que
disponibiliza, utilizando como recurso banners promocionais e pop-ups explicativos. Para
aqueles que ndo entram constantemente no site, o banco envia spams peridodicos que 0s
estimulam a adquirir servicos diversos, oferecendo, inclusive, todo o caminho hipertextual

que o navegador deve seguir até fazer a compra.

= PUBLICIDADES NAO-DIRETIVAS NAO-VIRTUAIS

Na terceira categoria, foi colocado o grupo das publicidades ndo-diretivas ndo-virtuais,
formado por textos veiculados em TV, envelope, objetos promocionais, folheto, revista, folder
e mala direta; tendo os trés primeiros ocorréncias apenas de textos nao-diretivos e os quatro
ultimos, ocorréncias dos dois tipos, apesar das diretivas superarem as nao-diretivas. Os
exemplares dessa categoria ndo direcionam explicita e intencionalmente a acdo do leitor, mas
o seduzem e o informam. Eles funcionam muito mais como instrumentos sedutores do leitor,
apresentando-lhe o servi¢o bancario, como em:
FIGURA 44: ENVELOPE E PORTA CD

UNI

& UNIBANCO o i a Lo

"CoRpe0>”

0

i ARR(
=== 50900-222 RECIFE PE
g’ 1 11T
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Como pudemos ver, o papel dos objetos promocionais ¢ encantar o leitor e fazé-lo

conhecer os servicos. Nos casos anteriores, estdo sendo trazidos a memoria do leitor a

logomarca do banco e seus Unimascotes, simbolos historicos da empresa.

Mesmo com poucas ocorréncias, ha publicidades nao-diretivas que possibilitam a leitura de

outros géneros, como acontece com o envelope, que transporta os seguintes textos:

r

E impressionante como um texto

aparentemente  tdo  insignificante = possa
transportar um leque amplo de texto e ainda
economizar os custos que o banco tem com a
divulgacdo, j4 que todos sdo enviados pagando
ao correio por um unico servico de entrega.
Claro que a quantidade de textos que vém em
um envelope desses ¢ tdo grande que satura o
leitor, fazendo-o, normalmente, ndo ler nem a
metade do que recebe. Mas como lembra bem o
ditado, de grao em grao a publicidade enche o
papo.

Publicidades dessa categoria, normalmente,

ndo provocam sistemas de géneros, como em:

FIGURA 45: MALA DIRETA

O 4: TEXTOS TRANSPORTADOS NO ENVELOPE

& UNIBANCO

Prezado Cliente,

Parabéns pela utilizagdo do servico de Débito Automético oferecido pelo Unibanco! Através
dele vocé poderé efetuar seus pagamentos de forma fécil e segura, e ndo terd mais que se
preocupar com as datas de vencimento dos pagamentos.

O servigo de Débito Automadtico garante a vocé o débito em conta corrente de seus
pagamentos na data especifica de seus vencimentos, proporcionando comodidade e praticidade
para o seu dia-a-dia.

Vocé poderd controlar todos os débitos efetuados através de seu extrato de conta corrente, que
também servird como comprovante dos pagamentos realizados.

Basta que vocé mantenha sempre o saldo disponivel em sua conta corrente para os débitos,
que nos garantiremos sua tranquilidade.

Confirmamos, a seguir, a solicitagio de cadastramento do(s) seguinte(s) pagamento(s):

Empresa Cédigo de Referéncia

1G 0001764555

A satisfagdo de nossos clientes € também a nossa satisfagdo!

Atenciosamente,

Unibanco - Unido de Bancos Brasileiros SA

ENVELOPE
ENDERECO POSTAL
& J
( EXTRATO DE CARTAO )
DE CREDITO
& J
( FOLDER )
\ J
MALA DIRETA COM
ADESAO A SEGURO
& J
( JORNALZINHO
& J

Uma mala direta como esta ndo tem a
fun¢ao de fazer o leitor ler outros
textos ou seduzi-lo, pretende-se
simplesmente informar ao leitor que
uma conta foi colocada no débito
automatico. Essa ¢ uma prestacdo de
servico exigida por lei para proteger o
cliente contra fraudes. Ela ndo tem um
carater diretivo como as ocorréncias do
primeiro grupo, por isso, foi colocada

na categoria das nao-diretivas.
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Na quarta categoria, foi colocado o grupo das publicidades ndo-diretivas virtuais,

formado por textos veiculados na forma de papel de parede, protetor de tela, emoticon e e-

mail; também havendo poucas ocorréncias em banner e spam. Observou-se que os geéneros

deste grupo nao tém a funcao de fazer movimentacdes financeiras ou aquisi¢do de servicos

bancérios, fungdes que definiram a primeira categoria.

No caso da quarta categoria, os textos ou pretendem apresentar os Unimascotes, € 0

caso dos emoticons, da protecdo de tela e do papel de parede (ver exemplos em capitulo 4),

nao provocando nenhum sistema de géneros, ja que nao ha interagao entre o banco e o cliente;

ou pretendem informar ao correntista dados de sua conta corrente, ¢ o que acontece com o

spam de notificacdo de extrato bancario e com o spam sobre Informes Fiscais ilustrados a

seguir:

FIGURA 46: SPAM COM NOTIFICACAO DE EXTRATO

Encerego |@j http:/br. 524, mail.yahoo.com/ym/Showl etter?Search=81dx=38YY=359795ySheta=yesBySheta=yes ¥

Links

»

ahosl Meu Yahoo! Yahoo! Mail Buscar: |
012, morg_soares
'YREHOO!MALL &,
Brasmt

m Enderecos = Agenda ~ Bloco de notas ~

Buscar no Yahaoo! Mail

Verificar e-mail l Escrever

LS

n Taques Grétist Anterior | Bréxima | Voltar 35 mensagens

O compras 2 senigos
[ congressos (3)
[ coordenagio

do.. )

[ mérica

[ profess sl

[ publicidades {22)
= spams unibanco

@

Anexos

Para madificar sau cadastro, scesze: www.unibanco.com.brfextratosimplificado

Tudo para o seu

celular Apagar | Responder v| Encaminhar v| Spam Transferir v|
Pastas Mensagem ndn sinalizada. | sinalizar - Marcar como n3o lida |

[Adicianar - Editar] ™

iy "Unibanco - Unido de Bancos Brasileitos S.4." <carteiro3Dhoras@unibanca, com.bre (7] ver
(2 Entrada (14) ! detalhes da contat
(& Rascunho Para:  morg_snares@yahoo, corn.by
(3 Enviadas ce:
[ Em massa (1) Assunto; £ MORGANA SOARES DA SILWA - Extrato Simplificado por Email [Exclusiva)
[Lirnpar]
Data:  Thu, & Mar 2007 00:25:0% -0300
[ Lixeira  [Limpar] I
TITITES PaSTas [CTIaT]
0 BANCD DO
ERACL & UNIBANCO
[ Bradesco Extrato S:mpl:ficado
[ tai
[ Mestrado (3)
[ Midias (13 ; ;
as{13) Seja bem-vindo.

O Textas
1 UNIBANCO (5)
3 bkp @23} Yeja seu extrato agora mesmo. E rdpido e seguro.
3 broneas do sl {15) Basta abrir o arquivo anexo.
[ cesp meio e
men... (363

Atalhos para buscas & exTRATO.MHT (724)

) Busque e Salvs no seu camputador

@ Minhas fatos
& Meus anexos CpeEr

Responder -| Encaminhar -| Spam Transferir  ~

Anterior | Préxima | Yolkar s mensagens Salvar texto da mensagem | Cabecalhos 158
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Percebe-se que mesmo fazendo parte das publicidades ndo-diretivas, essa publicidade

virtual pode desencadear um pequeno sistema de géneros, esquematizado abaixo:

O 5: SISTEMA DE NOTIFICACAO DE EXTRATO

)

( FOMMULARK)COM]

SENHA DE ACESSO

( EXTRATO ]

Ao clicar no link circulado, conecta-se com o site do banco, no qual um formulario
para digitacdo da senha de acesso ¢ aberto. Depois, o extrato ¢ apresentado. Esse micro-
sistema de textos desencadeado pelo spam tem, apenas, a fun¢do de informar o cliente sobre
sua conta corrente. Ele ndo estimula o leitor a “comprar, o que justifica o fato desta
publicidade estar entre as nao-diretivas.

Spams sdo publicidades enviadas ao e-mail do correntista para fazer divulgagdo de
algum servigco ou informd-lo sobre alguma tarifa ou movimentacdo de sua conta. Eles sdo
similares as malas diretas impressas. Quando enviadas para “vender” um servigo, o carater
diretivo desse género fica evidente nas ordens de compra; quando enviadas para informar o
leitor sobre alguma nova transacdo de sua conta corrente, elas perdem completamente seu
carater diretivo e assumem uma forma de comunicagdo institucional. Nesse segundo tipo de
spam, nao serdo dadas ordens através de verbos no imperativo, haverd uma predominancia de
frases afirmativas, claras e objetivas numa linguagem puramente denotativa, com o intuito de
evitar ambigiiidades e mal-entendidos. Em alguns casos, o banco pode aproveitar esse
comunicado e fazer um estimulo sutil a aquisi¢do de outro servigo, mas o intuito principal ¢
informar o leitor, o que vir depois ¢ lucro. Isso acontece com o texto da figura 47, ele
aproveita para induzir o leitor a indicar o UNIBANCO a institui¢do responsavel por receber a
restitui¢ao do correntista.

Veja um caso de spam enviado no dia 28 de fevereiro de 2007, pelo UNIBANCO, para
informar ao leitor sobre a possibilidade de colher no site do banco importantes informacdes

para o preenchimento de seu imposto de renda. Observe:
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FIGURA 47: SPAM INFORMES FISCAIS

Endereco i@j hittp: #br . f524. mail.yahoo. comfymy/Showlettar Pbox =spams %20unibancofiMsgld=6317_0_2351_2348 + | Ir Links

3

ahoo! Mew Wahoo! “wahoo! Mail Buscar: | Buscar na Web A
Hoo' MAIL Cl4, morg_soares Yahoo! Mail - Ajuda
B i [Sair, Minha conta]

RASIL

m Enderecos = Agenda ~ | Bloco de notas ~ Opgies

Verificar e-mail Escrever | | Buscar no Yahoo! Mail | Buscar na web |

[ Em massa (1)
LLi

[§ Lixeira [Lirmpar]

Taques Gratis! Anterior | Préaxirna | Woltar 4s mensagens

Tudo para o seu

celular Apagar | Responder vI Encaminhar v| Spam | Transferir -
Pastas Mensagerm nio sinalizada. [ sinalizar - Marcar come nio lida | Irmprimir
[Adicianar - Editar]
De: "Unibanco 5A" <emailmarketing@unibanco, com, br> [ Ver detalhes do contato
3 Entrada (14)
Para: rorg_soares@yahoo.com, br
(& Rascunho
. Assunto: Seu informe de rendimentos j& estd disponivel no Internet 30Haoras do Unibanca,
[ Erwiadas

Data: wied, 28 Feb 2007 22:10:24 GMT

Irmpar]

& UNIBANCO

Nem parece banco.

Minhas pastas [Dcoultar]
[ BANCO DO
BRASIL MORGANA,
O3 Bradesco O Unibanco ajuda vocé a declarar o seu Imposto de Renda!
O tad
[ Mestrado {3) 14 esta disponivel no Int_ernet _HORA_S, o Infarme Fiscal _Contendo os
. resultados de seus Rendimentos Financeiros para o preenchimento da
3 Midias (13) Declaracdo do Imposto de Renda de 2007, ano calendario de 2006,
[ Textos
scesse www.unibanco.com.br/finformesfiscais, & aproveite os
3 UNIBANCO (5) ; Zinfo s, & ap . |
servigos que o Internet HORAS tém para auxiliar a sua Declaragio!

I bkp (23)
3 broncas do sl (15) Wacé iI’E:I consultar de maneirﬂa detalhada e facil, todas as informacdes
o . necessarias para a declaragio de seu imposto de renda, como por

ccspa:::laelo e exemplo, suas movimentacdes financeiras, rendimentos e saldos, e
men... (363) outros dados necessérios para o preenchimento da Declaracdo de
[ compras e serigos Ajuste Anual do Imposto de Renda.
I congressos (3)
1 congressos {3} ~
1 coordenagio
do ... {2) Davidas sobre o seu informe, acesse o site
3 marica www.unibanco.com.br>servicos=informes fiscais para mais

informagdes.,

[ profess =l
[ publicidades {22 ) ) —

I ‘ 22} Indique o Unibanco para receber a sua restituigio.
2 spams unibanco
Atalhos para buscas

. < Unibanco nfo envia link em seus e-mails,

@ Minhas fotos Unibanco rezpeita sua privacidade & espera que vocé tenha apreciado esta mensagerm.
@ Meus anexos Se ndo desejar mais receber e-rnails desta categoria, escreva para emailmarketing@unibanca, cam, br

Jogos pf cel. O
rnelhar Apagar Responder - Encaminhar vl Spam | Transferir -
paszaternpo!

Anterior | Préaxirna | Woltar 45 mensagens Salvar texto da mensagern | Cabecalhos

Credicard Citi com

O texto anterior ¢ um spam que meramente apresenta ao leitor a possibilidade de

através do s

encontrar informacdes que lhe servirdo de base para o preenchimento de seu imposto de
renda, sistema demonstrado mais a frente (06). Ela ndo faz com que o leitor adquira um
servico, mas estimula a navegacao no site do banco, dando a orientacdo (no trecho circulado)

sobre o caminho que o navegador deve seguir. Alguns links que ele deve ativar sdo apontados

imbolo >, direcionando o percurso hipertextual.
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Outros exemplares dessa categoria tém a fun¢do de informar a existéncia de um servico
do UNIBANCO, embora ndo pretenda fazer com que o leitor adquira esse servico, € o caso do
spam que comunica o aumento da taxa de Tarifas Excedentes e do banner sobre Informes

Fiscais, ilustrados a seguir nas figuras 48 e 49:

FIGURA 48: SPAM COMUNICADO DE AUMENTO DE TARIFA

»

Endereco |@ http: /fbr. f624. mail.yahoo.com fem/ShowLetter ?Msgld=2603_0_22_1599_1198_0_7310_2554 293585 v | IiF Littks

wahoo! Meu vahoo! ¥ahoo! Mail Buscar: I Buscarna Web | :l
Hw' MAIL o4, morg_soares wahoo! Mail - Ajuda
8 [Eair, Minha conta]
BRASIL
=EGEM Enderecos = Agenda = Bloco de notas ~ Opcies
[ R i i
Toques Gratiz! Anterior | Préxirna | Waoltar 4z menzagens
Tudo para o seu . - — = = -
| dop o X o
Pastas [Adicionar - Editar] Mensagem ndo sinalizada, [ sinalizar - Marcar corne nio lida | Irnprimir
R Entrada (14} De: "Unibanca" <emailmarketing@unibanca, com. br= 5] Wer detalhes do contato
Q Rascunho Para: moaorg_soares@yahoo, com. br
q Erwiadas Assunto: Cormunicado importante
lg Em massa {1) Data: Fri, 11 May 2007 13:21:10 GMT
[Lirnpar]
[§ Lixeira [Limpar]
i | 0 10 DO
Minhas pastas [Ceultar] A
O BANCO DO BRASIL
[0 Bradesco
O tad MORGANA,

O Mestrado {3}

- Com base no nosso compromisso de manter vocé sempre atualizado sobre
O Widias (13}

sua conta corrente, informarmos que a partir de 19 de junho de 2007

[ Textos o valor maximo das Tarifas Excedentes do seu plano serd
(1 UNIBANCO (5) atualizado para R 2,00 por transac3o.
I bkp 23)

Para esclarecer dividas ou abter mais informagdes, acesse
3 broncas do sl {15) www .unibanco.com.br, ligue para o Telefone 30 HORAS/Gentral
de Atendimento Uniclass ou fale com o seu Gerente,

O ccsp meio e men...

{363) .
0 ! atenciosamenta,

compras e senicos
O congressos (3) Diretoria Unibanco. a
LT coordenacao do ... ~
@) . Capitais e regides metropalitanas: 4002-0030 1
O mérica Demais localidades: 0800 722 3030
(3 profess sl HowrAs - www.unibanca.com.br
1 publicidades (22) é’-‘.';".“.'..BE'NCD

_ﬁ‘ spams unibanco {2)

& Unibanco ndo envia link em seus e-mails,
Unibanco respeita sua privacidade e espera que vocé tenha apreciado esta mensagem.
Se ndo desejar mais recebar e-mails desta categoria, escreva para emailmarketing@unibanco.com. br

Atalhos para buscas
Minhas fotos
& MWeus anexas

melhor passaternpao!

m Credicard Citi com Anterior | Préxima | Woltar &5 rmensagens Salvar texto da riensager | Cabecalhos ‘
50% de descontal
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FIGURA 49: BANNER INFORMES FISCAIS

3 Unibanco.com - Microsoft Internet Explorer,

Morgana Soares da Silva

Arquivo  Edtar  Exibir  Favoritos  Ferramentas  Ajuda

-0 KRG ,PrORSE-[J K3

Enderego |@ http:/ fwww, unibanco. com. brfveifindex. asp

Links *

v_| Ir

& UNIBANCO

m °

v| Aggnda [ Canta [

Nem parece banco.

* Automdveis

# Caminhbes

* Simuladores

® Sarvicos no

® Atendimento ao Cliente

& UNIBANCO

vElCuLOS

arealiza-lo.

Consulte seus Informes Fiscais

0 sonho de comprar seu
carro esta cada vez mais
proximo. E nds te ajudamos

* Saiba Mais

Clique aqui!

& UNIBRANCO
DIBENS

Yocé quer mais conforto
durante o trabalho? Nés
temos uma dtima solucio
para vocé. =

* Saiba Mais |

is Iniciar 2} Unibanco.com... | @ sistemas

Declaragao do seu Imposto de Renda?

Declaragdo do seu Imposto de Renda?
O Unibanco ajuda vocé!

Consulte seus Informes Fiscais
no

Clique aqui!

O LEVANTAMEN. .,

D Internet

Disponivel em <www.unibanco.com.br>. Acesso em 14/07/2007, as 10h40min

0§ Documentot -...  PT @& L B B 250 iniag
Este ¢ o Gnico banner nao-diretivo de
nosso corpus, a maioria das publicidades
desse tipo pertencem ao primeiro grupo.
Quando sao constitutivamente nao-diretivos
estes textos apenas iniciam a apresentacao
de uma informagao oferecida ao cliente, da
mesma forma que no spam anterior. O
diferencial do banner ¢ que ele levara o
leitor a informagdo, através de um pequeno e
restrito  sistema de  géneros (como
demonstrado em 06); enquanto que o texto

da figura 48 apresenta a informagdo de

aumento de tarifa sem textos relacionados. O spam apenas oferece a oportunidade de o leitor

tirar davidas ligando para a central de atendimento ou acessando o site, mas esse acesso nao ¢

realizado para a aquisicdo de um servico, configura-se como sendo um “tira-dividas”,0 que

fica evidentemente registrado na oragdo adverbial final “Para esclarecer duvida ou obter mais

informagdes, acesse www.unibanco.com.br, ligue para o telefone 30 HORAS/Central de

Atendimento Uniclass ou fale como o seu gerente.”
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Nos poucos casos em que uma publicidade ndo-diretivas provoca um sistema de género,
ele ¢ de pequena extensdo, ndo fazendo provocando um investimento financeiro, como
acontece no sistema desencadeado pelo banner anterior (figura 49). Depois das janelas de
digitacao da senha e de entrada no Internet 30 Horas, paginas padrao do site do UNIBANCO,
o sistema (representado em O6) apenas oferece um extrato com os rendimentos fiscais do
correntista, observe:

0 6: SISTEMA DO BANNER INFORMES FISCAIS
[ BANNER PRINCIPAL ]

_[ ORIENTACOES SOBRE IMPOSTO DE
RENDA

_[ ABERTURA DO INTERNET 30 HORAS

_[ TECLADO VIRTUAL PARA DIGITACAO

]
]
]
]
]

_[FORMULARIO PARA DIGITACAOD E CPF

[ INFORMES DE RENDIMENTOS FISCAIS
PARA IMPRESSAQ

_[ BANNER FINALIZADOR

O correntista colhera suas informagdes fiscais no ultimo texto do sistema e as utilizara

no seu formulario de imposto de renda’. Esse é um servigo bancério muito importante para a
vida socioeconOmica de seus clientes, mas ndo provoca investimento imediato para o banco.
Ele ndo faz o leitor adquirir algo, € apenas a prestagao de informagdes; por essa razao, o
banner inicial foi alocado no grupo das publicidades virtuais ndo-diretivas.

Finalizamos esse capitulo, ressaltando que a andlise pretendida por esta pesquisa
observou alguns sistemas de géneros do site do UNIBANCO e algumas da pecgas
publicitarias que compdem sua atual campanha. Obviamente, muito dos géneros usados nos
sistemas do banco ficaram de fora desta andlise, visto que seria humanamente impossivel dar
conta de todos eles no tempo de que dispomos. Essa dificuldade de nossa pesquisa s6 nos da
a certeza de que seria impossivel a comunicacao entre banco-cliente e a realizacao do sistema
de atividades bancarias, sem a mediagao dos diversos géneros textuais e de seus sistemas.
Portanto, a enxurrada de textos necessarios a aquisi¢do de servigos bancarios modifica essa

esfera de comunicagdo numa area muito interessante a pesquisa lingiistica.

% Cf. Devitt (1994)
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CONSIDERACOES FINAIS

Diante dos dados obtidos nesta pesquisa, somos levados a retomar a idéia de que

a inddstria cria produtos basicamente iguais. As ldmpadas acendem, os Oleos
lubrificam, os desodorantes desodorizam. Em milhdes de casos, o que vai destacar
um produto dos outros sdo boas idéias — expressas em marketing criativo, em
propaganda criativa. (BARRETO, 1982: 104)

Como se v€, ha muito tempo, os publicitarios ja sao conscientes da necessidade de
serem criativos ao produzir suas campanhas. Sdo os argumentos e encantos presentes nas
pecas publicitarias que transformam um produto comum num fenomeno de vendas. Com os
bancos ndo seria diferente, todos eles oferecem praticamente os mesmos servicos
regulamentados pelo Governo, o que diferencia uns dos outros € o grau de seducao que seus
textos exercem nos leitores. Para seduzir os consumidores em potencial, o publicitario precisa
conhecer e colocar em pratica as peculiaridades das midias e dos instrumentos de divulgacao
dos textos. Assim, eles ficam cada vez mais eficazes e tém uma maior probabilidade de atingir
a sua funcao social, direcionar a agdo de compra.

Essa necessidade de o publicitario ser criativo pode ser suprida, entre outros
procedimentos, com aprofundamento do conhecimento lingiiistico dos géneros que compdem
essas campanhas. Por essa razdo, um olhar genérico sobre as diversas realizacdes de textos
publicitarios traz a pesquisa cientifica novos aprendizados. Acreditamos que esta seja a
contribui¢do do estudo por nds realizado, uma investiga¢do dos géneros textuais oriundos da
relagdo entre o consumidor/leitor ¢ o UNIBANCO, a fim de caracterizar os textos
publicitarios veiculados na WEB e em meios nao-virtuais, abordando a no¢do de campanha
publicitaria e de agéncia, nos Capitulos 1 e 5.

Por outro lado, a criatividade dos publicitarios e as possibilidades de oferecimento de
servigos bancdrios receberam a contribuicio da Internet, que estd sendo um “marco na
forma de disseminar o conhecimento em escala mundial, bem como proporcionar maiores €
melhores condi¢des para a realizagdo de negdcios e especialmente dos bancos relacionarem-se
com os clientes” (ABDALA, 2004: 35). A virtualidade possibilita a disponibilizagdo de
sistemas de género mais amplos, provocando uma mudanga social (na qual o leitor pode
comprar produtos sem sair de casa, por exemplo) que altera o sistema de atividade bancario e
a textualidade dos géneros publicitarios, ao modificar as caracteristicas dos textos. Essas
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mudangas na textualidade dos géneros publicitarios sdo resultados dos processos de evolucao
da escrita e de suas tecnologias.

Do ponto de vista da atividade leitora, a Internet amplia e modifica a leitura do texto
publicitario e, por conseguinte, a venda de produtos e a aquisicdo de “servigos”. Para os
estudiosos dos fenomenos lingiiisticos, ha ainda muito espaco a pesquisas diversas sobre as
publicidades virtuais. Do ponto de vista textual, o virtual oferece um modo de enunciagio
digital que afeta a pratica social na relagdo com os géneros, como demonstrado na descrigao
da historia dos bancos (ver 4.1, Capitulo 4).

A nogao de sistema de género proposta no interior da Escola Norte-americana permite
entender o que as pessoas fazem no/com textos publicitarios virtuais e ndo-virtuais € como 0s
textos ajudam as pessoas a agirem na relagdo banco-cliente. O sistema de géneros ¢ o
fendmeno no qual os géneros estdo inter-relacionados uns aos outros em contextos especificos
e a agéncia ¢ a possibilidade de agir na e pela linguagem através de géneros que direcionam
as acodes do leitor.

Ao falar rapidamente sobre a atividade bancaria, Bazerman (2005:84) afirma que a

intera¢ao banco-cliente realizada através da

panodplia corrente de géneros na vida moderna depende de escritores e leitores terem
complexos conhecimentos sociais ¢ institucionais das atividades que os géneros
medeiam. Interpretar a correspondéncia mais simples do tipo que oferece cartdes de
crédito requer uma compreensdo, entre outras coisas, do sistema postal, da
propaganda e das malas diretas, de promessas feitas, dos sistemas modernos de
bancos e de cartdoes de crédito, dos formularios de inscricio modernos, das
transagdes de cartdo de crédito [...]. Os géneros nos ajudam a navegar dentro dos
complexos mundos da comunicagdo escrita e da atividade simbolica, porque, ao
reconhecer uma espécie de texto reconhecemos muitas coisas sobre a situagao social
e institucional, as atividades propostas, os papéis disponiveis ao escritor e ao leitor,
os motivos, as idéias, a ideologia e o conteudo esperado do documento e o lugar
onde isso tudo pode caber em nossa vida.

Todos os géneros integrantes dos sistemas de géneros que realizam o sistema de
atividades bancarias sao iniciados, normalmente, pelos textos publicitarios da campanha do
banco. O carater agentivo dessas publicidades, determinado por fatores como a natureza do
servigo; a forma de constru¢do do texto, o género ao qual ele pertence ou a midia (virtual ou
nao-virtual) que o veicula; estimulando agdes efetivas dos leitores dos textos do banco,
fazendo-os comprar, investir, poupar etc. Essas atividades sdo mediadas pelos textos
integrantes dos sistemas de géneros. As publicidades geradoras das atividades bancarias

dialogam entre si, construindo uma rede de textos que se complementam e ratificam, sempre
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com o objetivo de estimular a agéncia do leitor, direcionando suas acdes, para que ele adquira
os servigos oferecidos pela instituigdo.

Foi o que fizemos na analise de nosso corpus. Observamos as possiveis agdes que um
suposto leitor da campanha publicitaria do UNIBANCO praticaria a partir do contato com os
textos publicitarios. No caso das publicidades de bancos, todo o fendmeno da agéncia gira em
torno do interesse dos anunciantes de estimular o leitor a praticar agdes.

Isto significa que atingir a fun¢do social do género analisado, estimular o leitor a
comprar o produto ou adquirir o servigo, ¢ uma forma de agéncia, assim como, num
movimento dialético, os diversos dispositivos de estimulo da agéncia do leitor (tais como a
saudacdo, o uso de verbos no imperativo, os links piscando, o alto grau de interatividade etc.)
fazem-no agir, fato provocado pela relacdo intrinseca existente entre o género textual e a
agéncia, como demonstrado em 2.2.

Os géneros ndo sdo apenas prototipos pré-estabelecidos, eles medeiam as interagdes
sociais, concretizando e provocando agdes. Muitos textos s6 sdo produzidos ou lidos porque
fazem parte de uma situagdo tipificada na qual muitas agdes sdo realizadas, “cada vez que
uma pessoa escreve para realizar um trabalho profissional, [...] esta atuando como agente, ao
ganhar a vida e ao fazer avancgar positivamente o trabalho de sua profissdo ou da organizacao
da qual faz parte” (BAZERMAN, 2006:12-13). Tal fato ¢ evidente nos diversos
relacionamentos profissionais, dentre eles, na relagdo banco/cliente.

Nessas interagcdes profissionais, como nos afirma Bazerman (2006:11), “a escrita ¢
imbuida de agéncia”. Através dela (da escrita manual ou da escrita virtual), os clientes se
inscrevem na historia como agentes que praticam ag¢des bancarias, assim como os autores dos
textos se configuram como agentes que direcionam a leitura dos clientes. Todo esse processo
inicia-se com a leitura colabor(ativa) de textos publicitarios, sdo as diversas publicidades de
uma mesma campanha que estimulam, no processamento textual, as a¢des do leitor. Muitas
acdes sdo praticadas no e pelos textos publicitarios, mas a principal delas ¢ a compra de um
produto, e, mais especificamente em relagdo ao corpus analisado, a aquisi¢do de servigcos
bancarios. Constata-se, portanto, que a agéncia do leitor ¢ estimulada e direcionada pelas
publicidades virtuais e ndo-virtuais (seus recursos textuais e discursivos), que provocam as
acdes de compra ou de aquisi¢ao de servigos, atingindo a fung¢do social do género.

Diante dos resultados obtidos nesta pesquisa, confirmou-se parcialmente nossa
hipotese de que “textos publicitarios virtuais e ndo-virtuais de uma mesma campanha
apresentam diferengas em seu carater agentivo, o que resulta em diferencas nos sistemas de

géneros que essas publicidades desencadeiam na constituigdo do sistema de atividade
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bancario.” Percebemos que ha diferengas, sim, mas também hé algumas semelhancgas entre o
carater agentivo das publicidades virtuais e ndo-virtuais. Por constatarmos que toda
publicidade ¢ agentiva (umas mais diretivas, outras menos), percebemos que os textos
publicitarios virtuais e ndo-virtuais sao bem semelhantes do ponto de vista da agentividade e
muito diferentes do ponto da vista da textualidade e das caracteristicas do género. Tal
resultado responde a nossa questao de pesquisa, “ha diferencas entre publicidades virtuais e
nao-virtuais no que se refere a agéncia e aos sistemas de géneros das atividades bancarias?”.

As publicidades virtuais t€ém o poder de aumentar o leque de textos que serdo lidos pelo
navegador, ampliando, por conseqiiéncia, a divulgacdo de seus servigos. Por isso, os textos
ndo-virtuais estimulam/direcionam o acesso ao site do banco, para que nele o leitor tenha
contato com outros produtos. Assim, constata-se que a virtualidade amplia tanto as agdes que
podem ser praticadas pelo cliente do banco quanto os outros géneros que podem ser lidos por
ele no sistema de géneros encadeado pelo autor, ja que, quanto mais virtual, mais textos
podem ser oferecidos, ampliando as estratégias de promoc¢ao do servigo divulgado.

Por outro lado, as diferencas encontradas nos sistemas de géneros desencadeados por
publicidades virtuais e nao-virtuais sao mais em termos de quantidade de textos, no que se
refere a composicdo eles sdo bem semelhantes. Os sistemas desencadeados por publicidades
virtuais sdo mais amplos e oportunizam a aquisi¢@o do servigo, enquanto que os sistemas nao-
virtuais sdo menores, aparecem com menos freqiiéncia e oportunizam informagdes sobre o
servico, “mandando” o leitor adquirir em outras instdncias como numa agéncia bancaria ou no
site.

Listamos a seguir outros resultados obtidos na andlise e categorizagdo dos dados da

pesquisa ora relatada:

1. Da andlise e caracterizacio das midias virtuais e nao-virtuais, concluimos que a
transformagdo dos gé€neros publicitarios ocorrida ao longo do tempo promove um
acréscimo na funcdo do texto publicitario, fazendo-o ir além da seducdo e chegar a
efetivacao da compra “na” propria publicidade, quando da leitura de textos virtuais.
As midias sao mais relevantes para o carater diretivo das publicidades do que para as
caracteristicas do sistema de género; no segundo caso, elas interferem apenas no
tamanho.

2. Da caracterizacdo do género, concluimos que a campanha publicitaria divide
diversos textos num nimero grande de midias, todas dialogando entre si € compondo

a identidade social e lingiiistica da empresa bancdaria; sendo a intertextualidade um
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fendomeno constitutivo de uma campanha, responsavel pelo didlogo entre os textos e
pelo desencadear de sistemas de géneros. Quanto a virtualidade, ela modifica a
textualidade das publicidades e amplia suas possibilidade (chegando a aquisicao
efetiva e imediata do servi¢o no acesso/leitura do proprio texto). Por outro lado,
percebemos que alguns textos sdo formas novas de géneros muito antigos, que ja
existiam antes do computador (como as tabelas, os contratos, os formularios, os
folhetos, a revista etc.), sdo formas novas de veicular “velhas” informagdes.

. Da analise das a¢des oportunizadas pelas publicidades que compdem nosso corpus,
concluimos que a aquisicdo de um servico bancario ¢ estimulada por publicidades,
que desencadeiam, na interagdo banco-cliente, sistemas de géneros. Os atos de fala
que possibilitam a aquisi¢ao de alguns servigos bancarios em interagdes virtuais sao
realizados por clique de links e pela digitacdo e confirmag¢ao de senhas, enquanto que
em interagdes ndo-virtuais eles sdo realizados por assinaturas de contratos e de
propostas.

. Da anélise do sistema de atividade bancario, concluimos que o Internet Banking
mudou “a cara” das atividades bancérias, fazendo com que “velhos” textos se
(re)configurassem para que pudessem mediar a contemporanea relacdo banco-cliente
e as acdes impossiveis de serem realizadas pelo meio impresso, essa € a prova de que
“o meio ¢ a mensagem”, nos termos do que ¢ defendido por Mcluhan (1964), ao
pregar que o meio provoca mudancas no homem em seus hdbitos e nos textos que
veicula.

.Da categoriza¢do do corpus, concluimos que toda publicidade ¢ agentiva, por
direcionar o leitor a compra. Existem quatro tipos de publicidades: i) as publicidades
diretivas ndo-virtuais, que provocam pequenos sistemas de gé€neros, estimulando o
desejo de comprar, mas nao efetivando a compra; ii) as publicidades diretivas
virtuais, que direcionam a acdo de compra, provocam amplos e complexos sistemas
de géneros e efetivam a aquisicdo de servicos bancdrios; iii) as publicidades nao-
diretivas nao-virtuais, que nao direcionam a acao de compra, apenas informam sobre
algo referente a conta corrente, seduzindo o leitor, sem produzir amplos sistemas de
géneros; iv) as publicidades ndo-diretivas virtuais, que ndo direcionam a agdo de
compra, apenas prestando informagdes ao leitor e ativando pequenos sistemas de

géneros, por causa de sua natureza hipertextual.

168



AS ACOES PROVOCADAS POR PUBLICIDADES VIRTUAIS E NAO-VIRTUAIS DO UNIBANCO
Morgana Soares da Silva

Este estudo, ao ultrapassar o escopo das andlises puramente lingiiisticas, levanta
questdes interessantes, como a possibilidade de textos direcionarem/provocarem a agdo de
compra do leitor, e destrona a concep¢ao puramente formal dos géneros textuais. Nosso
trabalho orienta produtores e receptores de textos publicitdrios de diversas areas, ja que
observa, a luz da Lingiiistica, textos que nos “perseguem” por todos os espagos sociais. Por
outro lado, ¢ apenas o inicio de uma investigacdo que pode ser levada a diante por outros
interessados pelos temas aqui discutidos, visto que ndo se trata de uma pesquisa que se fecha
em si mesma. E um campo aberto a novas contribuigdes e a outros olhares, como as seguintes
indagacdes que podem ser feitas futuramente: Qual ¢ a diferenca entre suporte e midia? Em
que medida as publicidades virtuais sao novos géneros ou transmutagdes de géneros antigos?
Qual o papel que os textos agentivos desempenham em nossa sociedade? Quais as mudangas
na textualidade dos textos publicitarios sofridas ao longo da Historia da Publicidade?

Terminaremos nossa exposi¢do, com a constatacdo da importincia dos estudos a
respeito das publicidades virtuais e ndo-virtuais, que ¢ um mundo com muito ainda por ser

explorado e pesquisado e a agéncia, um fendmeno dinamico aberto a futuras contribuicoes.

169



AS ACOES PROVOCADAS POR PUBLICIDADES VIRTUAIS E NAO-VIRTUAIS DO UNIBANCO

Morgana Soares da Silva

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AUSTIN, J. L. (1962) How to do things with words. Oxford: Oxford University Press.

ABDALA, R. A. (2004). Avaliacdo dos fatores que influenciam a decisdo de utiliza¢do dos
servicos bancdrios através de internet na cidade de belo horizonte. Florianoplis: 121f.
Dissertacdo (Mestrado em Engenharia de Producdo) — Universidade Federal de Santa
Catarina, Programa de Po6s-Graduagdo em Engenharia de Produ¢do. Disponivel em
<http://teses.eps.ufsc.br/defesa/pdf/9916.pdf>. Acesso em 12 outubro 2007.

AHEARN, L. M. (2004). Literacy, power, and agency: love letters and development in Nepal.
Language and Education. 18, (04).

AHEARN, L. M. (2001). Linguage and agency. Annual Renew of Antropology. 30: 109-137.
Disponivel em <arjournals.annualreviews.org>. Acesso em 10 julho 2006.

ALENCAR, CAMPOS, PEDROSA, RAMOS & SILVA (2003). 4s faces da publicidade na
sala de aula: banco de dados de materiais didaticos. (mimeo)

BAKHTIN, M. (1992). Estética da criag¢do verbal. Sdo Paulo: Martins Fontes.

BAKHTIN, M. & VOLOCHINOV (2004). Marxismo e filosofia da linguagem. Sao Paulo:
Hucitec.

BARRETO, R. M. (1982). Criatividade em propaganda. Sao Paulo: Summus.

BAZERMAN, C (2007). Escrita, géneros e interagdo social. Sdo Paulo: Cortez.

(2006). Género, agéncia e escrita. Sao Paulo: Cortez.
(2005). Género textual, tipificagdo e interagdo. Sao Paulo: Cortez.
(2004). Intertextualities: Volosinov, Bakhtin, Literary Theory, and Literacy
Studies. In Ball & Freedman. Bakhtinian Perspectives on Languages, literacy, and
Learning. Cambridge: University Press, 2004, p. 53-65. Disponivel em
<http://education.ucsb.edu/~bazerman/35.intertextualities.doc>. Acesso em 05 de jan.
2007.
(1994). Systems of Genres and the Enactment of Social Intentions. In A.

Freedman & P. Medway. Genre and the new rhetoric. AK/USA: Taylor & Francis
Publishers, pp. 79-100.

BAZERMAN, C. & PRIOR, P. (2007). A participacdo em mundos socioletrados emergentes:
géneros, disciplinaridade, interdisciplinaridade. In C. Bazerman. Escrita, géneros e

interacdo social. Sdo Paulo: Cortez.

170



AS ACOES PROVOCADAS POR PUBLICIDADES VIRTUAIS E NAO-VIRTUAIS DO UNIBANCO
Morgana Soares da Silva

BREURE, L. (2001). Development of the genre concept. Disponivel em:
<http://www.cs.uu.nl/leen/GenreDev/GenreDevelopment.htm>. Acesso em 1 agosto 2007.

BRONCKART, J. P. (2003). Atividade de linguagem, textos e discursos: por um
interacionismo socio-discursivo. Sdo Paulo: EDUC.

CARRASCOZA, J. A. (1999). 4 evolugdo do texto publicitario: a associagdo de palavras
como elemento de sedugdo na publicidade. Sao Paulo: Futura.

CARVALHO, G. de (2005). Géneros como ag¢ao social em Miller e Bazerman: o conceito,
uma sugestdo metodoldgica e um exemplo de aplicagdao. In J. L. Meurer; A. Bonini; D.
Motta-Roth (orgs). Géneros: teorias, métodos, debates. Sdo Paulo: Parabola Editorial,
pp-130-149.

CARVALHO, N. de (2002). Publicidade — a linguagem da sedugdo. Sio Paulo: Atica.

CAVALCANTE, M. C. B. (2004). Mapeamento e producao de sentido: os links no
hipertexto. In L. A. Marcuschi & A. C. Xavier (orgs). Hipertexto e Géneros Digitais. Rio
de Janeiro: Lucerna, pp. 1163 - 169.

CHARTIER, R. (2002). Os desafio da escrita. Sao Paulo: Editora UNESP.

(2001). Lecturs et lectures a [’'dge de la textualité életronique. Disponivel em
<http://www.text-e.org/debats/index.cfm?Conftext ID=5> Bibliotheque publique
d’information. Centre Pompidou. Acesso em 17 juhl. 2007.

_(1999). 4 aventura do livro: do leitor ao navegador. Sdo Paulo: Editora UNESP /
Imprensa Oficial do Estado.

DEVITT, A. (1991). Intertextuality in Tax Accounting. In Bazerman and Paradis. Textual
Dynamics of the Professions. Madison: University of Wisconsin Press.

DURANTI, A. (2004). Agency in language. In A. Duranti. 4 companion to linguistic
antropology. Oxford: Blackwell Publishing, pp. 451-473.

FALCAO FILHO, J. de A. (2001). 4 propaganda institucional: usos 1éxicos nas estruturas de
argumentacao discursiva. Recife, 146f. Dissertagdo (Mestrado em Lingiiistica) — UFPE,
Programa de Pos-Graduacdo em Letras.

FIORIN, J. L. (2006). Interdiscursividade e intertextualidade. In: B. Brait. Bakhtin: outros
conceitos-chave. Sao Paulo: Contexto, pp. 161-193.

FLORES, V. do N. & TEIXEIRA, M. (2005). O dialogismo: Mikhail Bakhtin. In Flores &

Teixeira. Introdugdo a Lingiiistica da enuncia¢do. Sao Paulo: Contexto.

FREEDMAN, A. & MEDWAY, P. (1994a). Genre and the new rhetoric. New York: Taylor

& Francis.

171



AS ACOES PROVOCADAS POR PUBLICIDADES VIRTUAIS E NAO-VIRTUAIS DO UNIBANCO

Morgana Soares da Silva

FREEDMAN, A. & MEDWAY, P. (1994b). Locating genre studies: antecedents and
prospects. In A. Freedman & P. Medway. Genre and the new rhetoric. AK/USA: Taylor
& Francis Publishers, pp. 1-20.

GALLL F. C. S. (2004). Linguagem da Internet: um meio de comunicacao global. In L. A.
Marcuschi & A. C. Xavier. Hipertexto e Géneros Digitais. Rio de Janeiro: Lucerna, p.
121-134.

GIDDENS, A. (2003). 4 constitui¢do da sociedade. Sao Paulo: Martins Fontes.

GOMES, V. S. (2005). Histéria do editorial jornalistico em Pernambuco: o que mudou e o
que permaneceu no curso desta tradigdo discursiva. In M. B. Pessoa. Lingua, textos e
historia: manuscritos e impressos na historia do portugués brasileiro. Recife: Programa de
Pos-Graduagao da UFPE, pp. 87-108.

KOCH, L. G. V. (2004). Introdugdo a lingiiistica textual. Sio Paulo: Martins Fontes.

___(2002). Desvendando os segredos do texto. Sao Paulo: Cortez.

KOCH, I. V. & ELIAS, V. M. (2006). Ler e compreender. Sao Paulo: Contexto.

LAUDON, K. C.; LAUDON, J. P. (1999). Sistemas de informag¢do. Rio de Janeiro: LTC, p.
187-190.

LEVY, Pierre (1996). O que é o virtual? Sio Paulo: ed. 34.

MAINGUENEAU, D. (2002). Andalise de textos de comunicagao. 2 ed. Sao Paulo: Cortez.

MARCUSCHI, L. A. (2004). Géneros textuais emergentes no contexto da tecnologia digital.
In L. A. Marcuschi e A. C. Xavier (orgs). Hipertexto e Géneros Digitais. Rio de Janeiro:
Lucerna, pp. 13-66.

(2003a). A questao do suporte dos géneros textuais. DLCV: lingua, lingiiistica e
literatura. 1 (1): 09-40

(2003b). A questao do suporte dos géneros textuais. Mimeo

(2002). Géneros textuais: defini¢des e funcionalidade. In Dionisio et all. Géneros
textuais & ensino. Rio de Janeiro: Lucerna, pp. 19-36.

(2001). Compreensao de texto: algumas reflexdes. In A. P. Dionisio & M. A.
Bezerra (orgs). O livro didatico de portugués: multiplos olhares. Rio de Janeiro: Lucerna,
pp. 19-32.

(2000). Géneros textuais: o que sdo e como se constituem. (mimeo)

MARCUSCHI, L. A.; XAVIER, A. C. (2004). Hipertexto e Géneros Digitais. Rio de Janeiro:

Lucerna.

172



AS ACOES PROVOCADAS POR PUBLICIDADES VIRTUAIS E NAO-VIRTUAIS DO UNIBANCO
Morgana Soares da Silva

MARTINS, J. S. (1997). Redagdo Publicitaria: teoria e pratica. Sao Paulo: Editora Atlas S.A.

MCLUHAN, Marshall (1964). Os meios de comunica¢do como extensdo do homem.Sao

Paulo: Cultrix.

MEIO E MENSAGEM (2007). Personagens de filmes do UNIBANCO ganham vozes
Disponivel em
<http://www.meioemensagem.com.br/novomm/br/Conteudo.jsp?origem=mmbymail&IDc

onteudo=89162# > Acesso em 05 marg. 2007.

MEURER, J. L.; BONINI, A.; MOTTA-ROTH (orgs) (2005). Géneros. teorias, métodos,

debates. Sdo Paulo: Parabola Editorial.

MICHAELIS (1998). Moderno Diciondrio da Lingua Portuguesa. Sao Paulo: companhia
Melhoramentos. Disponivel em ,
http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/index.php?lingua=portugues-

portugues&palavra=atividade. Acesso em 3 fevereiro 2008.

MILENIO (2006). Banco online faz sucesso entre brasileiro. Disponivel em
<htttp://www.milenio.com.br/milénio/noticias/ntc.asp?Cod+3302> . Acesso em 29 maio

2006.

MILENIO (2006). Vendas online somam R$ 9,9 bi em 2005 Disponivel em
<http://www.milenio.com.br/milenio/noticias/ntc.asp?Cod=20216> . Acesso em 31 maio

2006.

MILENIO (2006). Vendas pela internet devem passar de US$ 200 bilhées. Disponivel em
<htttp://www.milenio.com.br/milénio/noticias/ntc.asp?Cod=21480>. Acesso em 30 maio

2006.

MILLER, C. (1994). Rhetorical community: the cultural basis of genre. In A. Freedman & P.
Medway. Genre and the new rhetoric. AK/USA: Taylor & Francis Publishers, pp. 67-78.

(1984/1994). Genre as social action. In A. Freedman & P. Medway. Genre and the
new rhetoric. AK/USA: Taylor & Francis Publishers, pp. 151-176.

NICOLAU, M. (2000). Manual de publicidade e propaganda. Joao Pessoa: Idéia.

173



AS ACOES PROVOCADAS POR PUBLICIDADES VIRTUAIS E NAO-VIRTUAIS DO UNIBANCO

Morgana Soares da Silva

PALMA, C. M. DE L. (2004). Os géneros textuais na atividade empresarial da era digital .
Recife, 156f. Dissertagdo (Mestrado em Lingiiistica) — UFPE, Programa de Po6s-

Graduagdo em Letras e lingliistica.

PARE, A. & SMART, G. (1994). Observing genres in action: towards a researrch
methodology. In A. Freedman & P. Medway. Genre and the new rhetoric. AK/USA:
Taylor & Francis Publishers, pp. 146-154.

PERELMAN, C. & OLBRECHTS-TYTECA, L. (2005). Tratado da argumentag¢do: a nova
retorica. Sdo Paulo: Martins Fontes.

PESSOA, M. de B. (2005). Lingua, textos e historia: manuscritos € impressos na historia do
portugués brasileiro. Recife: Programa de Pos-Graduagao da UFPE.

PIRES, C. L. (2007). Briefing bem ou mal passado?Um estudo do sistema de gé€neros na

cozinha publicitaria. (no prelo)

PORTAL DA PROPAGANDA (20006). Disponivel em
<http//:portaldapropaganda.com/realtime>. Acesso em 15 set. 2006.

RABACA, Carlos Alberto & BARBOSA, Gustavo (1987). Dicionario de comunicag¢do. Sao
Paulo: Atica.

RAMIRES, V. (2005). Panorama dos estudos sobre géneros textuais. Investigagoes:
lingiiistica e teoria literaria. 18, (01). Recife: PPGL / Editora Universitaria.

RIBEIRO, A. E. (2005). Ler na tela — letramento e novos suportes de leitura e escrita. In
Coscarelli & Ribeiro. Letramento digital: aspectos sociais e possibilidades pedagogicas.
Belo Horizonte: Ceale, Auténtica, pp. 125-150.

SAMPAIO, R. (2003). Propaganda de A a Z. Rio de Janeiro: Elsevier.

SANT’ANNA, A. (1998). Propaganda: teoria, técnica, pratica. Sao Paulo: Pioneira.

SCHNEUWLY & DOLZ (2004). Géneros orais e escritos na escola. Campinas: Mercado das
Letras.

SELECOES (1962). Rio de Janeiro: Ypiranga S. A.

XAVIER, A. C. (2004). Leitura, texto e hipertexto. In L. A. Marcuschi & A. C Xavier.
Hipertexto e Géneros Digitais. Rio de Janeiro: Lucerna, pp. 170-169.

. (2002). O hipertexto na sociedade da informag¢do: a constituicio do modo de
enunciagdo digital. Campinas, 224f. Tese (Doutorado em Lingiiistica) — UNICAMP,
Instituto de Estudos da Linguagem.

174



AS ACOES PROVOCADAS POR PUBLICIDADES VIRTUAIS E NAO-VIRTUAIS DO UNIBANCO
Morgana Soares da Silva

UNIBANCO (2005). Disponivel em <http//:www.unibanco.com.br>. Acessos em 15 agosto
2005; 23 agosto 2006 e julho 2007.

VESTERGAARD, T. & SCHR@DER, K. (1994). 4 linguagem da propaganda. Sao Paulo:

Martins Fontes.

ZOPPI-FONTANA, M. (2006). Retorica e argumentacao. In E. P. Orlandi & S. Lagazzi-
Rodrigues. Introdugdo as ciéncias da linguagem: discurso e textualidade. Campinas:

Pontes Editires, pp. 179-205.

175



AS ACOES PROVOCADAS POR PUBLICIDADES VIRTUAIS E NAO-VIRTUAIS DO UNIBANCO
Morgana Soares da Silva

ANEXOS: PUBLICIDADES VIRTUAIS

176



Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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