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Resumo

OUTDOOR: SEM QUERER, VOCE JA LEU

Daniel Bassi de Oliveira Souza

Esta dissertacdo se desenvolve segundo a Analise de Géneros de vertente
norte-americana e trata da influéncia do suporte na constituicdo de mensagens
publicitarias veiculadas em outdoor, a fim de verificar se ele pode ser considerado
um género do dominio discursivo publicitario ou se é um anuncio adaptado ao
suporte. O objetivo geral é contribuir para o estudo analitico de géneros textuais no
Brasil. Os objetivos especificos sdo: 1) verificar se ha diferenca, no plano discursivo,
entre os textos veiculados em outdoor e anuncios veiculados em jornais e revistas;
2) verificar, caso haja diferencga, quais os fatores que influenciam essa distingcéo; 3)
verificar se tais diferencas séo suficientes para considerar o outdoor e o andncio
géneros diferentes.

Tendo por pressuposto que 0s géneros emergem como respostas a
determinadas exigéncias de uma situacdo de comunicagdo, O suporte pode
influenciar na textualizacdo do género. Nesse sentido, consideramos importante
verificar se a influéncia do suporte outdoor interfere na textualizacdo de um anudncio.
Para realizar essa analise, utilizamos como aparato metodolégico o modelo de
género promocional proposto por Bhatia (1993), a fim de verificar as semelhancas e
diferencas existentes entre esse modelo e o anuncio de jornal e revista e o outdoor.
Os resultados obtidos indicam que: 1) existem diferencas estruturais, quantitativas e
qualitativas entre o anuncio de jornal e revista e o outdoor; 2) essas diferencas estao
baseadas nas condi¢cBes de producdo, que levam ao uso de estratégias discursivas
diferentes para cada situacdo de comunicacdo; 3) cada anuncio recebe uma
denominacéo diferente, dependendo do suporte em que esta inserido, o que indica

que cada um deles corresponde a um género de facto.

Palavras-chave: género, anuncio, outdoor, discurso publicitéario.



Abstract

OUTDOOR: YOU READ IT BEFORE YOU PERCEIVE IT
Daniel Bassi de Oliveira Souza

This thesis was developed in acording with north-american line in Genre
Analisys and deals with the support’'s influence in the constitution of advertising
messages for outdoor, intending verify if the outdoor advertisiment, in advertising
discourse, can be considered as a advertising genre or of it is an advertisement
adaptded for the support. The general objective of this thesis is to contribute to
analitycal studies of genre in Brasil. The specific objectives are: 1) caracterize the
advertising practice; 2) verify if there are difference between texts outdoor
advertisiment and texts in news and magazines advertisiment; 3) verify, in the case
of difference happens, which factors influence such distinctions; 4) verify if the
differences are good enough to consider the outdoor advertisiment and news and
magazines advertisiments as such different genres.

Based on the assumption that the genres emerge as answers for some kind of
exigence in communicative situation, the support — while one of the elements of such
situation — cans influence the genre’s textualization. In this way, we consider
important  verify if the inlfuence of the support named outdoor interfers in
adverstisement’s textualization. To realize this analisys, we used as mothodological
apport Bhatia’s (1993) model of rethoric movies and steps organization in sales
promotional letters intending to verify which similarities and differeces exist among
such model and the adverstiment news and maganize movies and steps organization
and advertisiment outdoor movies and steps organization. Findings of the analysis
indicated that:

Key words: genre, advertisiments, advertising discourse.
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Introducao




O estudo de géneros textuais vem crescendo no Brasil e sua contribuicdo tem
se mostrado relevante para a compreensao da influéncia de mecanismos sociais na
producao e recepcao dos textos que circulam em sociedade. Entretanto, pouco tem
se abordado sobre o suporte e sua possivel influéncia sobre o género.

Entendemos o suporte, de modo geral, como um elemento da condi¢cdo de
producdo do texto que pode exercer influéncia na textualidade de um género. Em
relagdo ao dominio discursivo da publicidade, os diversos meios de comunicagao
atingem os consumidores em situacdes diferentes de seu cotidiano: em casa por
meio da televisdo, no trabalho por meio do radio, nas ruas por meio de placas e
cartazes. Cada meio de comunicacédo utiliza uma ou mais linguagens, organizadas
de acordo com as caracteristicas de cada meio: texto, som e imagem sao utilizados
separada ou sincreticamente na producdo de mensagens publicitarias.

A proposta, neste trabalho, é investigar a relacdo entre o género anuncio
publicitario e o suporte outdoor, a fim de verificar se existe a influéncia do suporte
sobre o género. Em outras palavras, pretendemos responder a seguinte pergunta de
pesquisa: os textos publicitarios veiculados em outdoor correspondem a um género
especifico da publicidade, correspondem a um subgénero do género anuncio
publicitario ou o outdoor € apenas um suporte para o género anuncio publicitario?

A hipotese orientadora da investigacao é: se cada género corresponde a uma
acao social (cf. MILLER, 1994) guiada, entre outros, pelo propdésito comunicativo (cf.
SWALES, 1990) em uma dada situacdo de producéo, a situacdo de producdo dos
textos publicitarios veiculados em outdoor ndo é a mesma situacdo de producédo dos
anuncios de jornais e revistas, de modo que o outdoor pode ser considerado um
género textual.

Situado no que podemos denominar de Analise de Géneros Textuais de
vertente norte-americana, o tema desta pesquisa €, pois, a influéncia do suporte
outdoor em géneros textuais, especificamente do dominio discursivo da publicidade.
Em relacdo ao género textual, temos por pressuposto que entendé-lo como acgao
social, conforme postula a vertente norte-americana de géneros textuais, pode
contribuir para as analises de géneros na medida em que os relaciona as praticas
sociais em que eles ocorrem. Nessa perspectiva, o anuncio publicitario € uma acéo
social praticada por anunciantes mediada pelos profissionais da publicidade, que

elaboram a mensagem publicitaria baseados em diversas variaveis: nos interesses



comerciais do anunciante, no publico a quem a mensagem se destina, no meio de
comunicacao que servira como suporte da mensagem etc.

Quanto ao suporte, dizemos, com base em Marcuschi (2002) e Bonini (2003),
que ele ndo corresponde a um locus estatico que serve apenas como portador de
um dado género. Ao contrario, como dissemos, 0 suporte também faz parte da
condicdo de producdo de textos, uma vez que cada suporte esta relacionado a uma
situagdo diferente de interagdo. No dominio discursivo publicitario, em relacdo a
veiculacdo de anuncios impressos, uma das diferencas entre os suportes jornal e
revista e o suporte outdoor esta no fato de que, em relacdo a esse ultimo, o leitor
estd em movimento e, por isso, as mensagens publicitarias sao articuladas de modo
a considerar esse fato, como observou Moles (1973), ao estudar o cartaz.

Feitas essas breves consideracdes, esclarecemos que o objetivo geral neste
trabalho é contribuir com os estudos de géneros textuais no Brasil, utilizando como
fundamentacéo tedrica os postulados da vertente norte-americana, especificamente
0s conceitos formulados por Miller (1984/1994), Bazerman (2005), Swales (1990) e
Bathia (1993). Antes de abordar tais postulados, porém, utilizamos a Andlise Critica
do Discurso de vertente sd@cio-cognitiva, conforme postulada por Van Dijk (1997,
2000), que observa a relacdo entre ideologia e poder na perspectiva de
representacdes mentais compartilhadas socialmente. Tais representacfes mentais,
denominadas marco de cogni¢des sociais, sdo formas de conhecimento ideoldgicas
e/ou culturais que guiam o comportamento social. Nesse sentido, discurso
publicitario se baseia nos marcos de cogni¢cdes para construir suas mensagens, seja
confirmando, complementando ou negando tais marcos.

Para a consecucdo desse objetivo geral, os objetivos especificos
estabelecidos séo: 1) verificar se ha diferenca entre os textos veiculados em outdoor
e 0s veiculados em jornais e revistas, no que tange ndo s6 a sua estrutura, mas
também aos movimentos retéricos®, nos termos de Bhatia (1993); 2) analisar, caso
haja diferenca, quais fatores influenciam essa disting&o; 3) discutir se tais diferengas
sao suficientes para considerar o outdoor e 0 anuncio géneros distintos.

Quanto a possivel distincdo entre os anuncios veiculados em jornal e revista e
os veiculados em outdoor, confrontamos o ponto de vista da Publicidade e da
Linglistica, considerando tais anuncios, num primeiro momento, como géneros

distintos. Com isso, promovemos um dialogo entre essas duas areas de



conhecimentos a fim de ampliar a compreensdo do modo como a Linguistica pode
contribuir para o estudo de géneros do dominio discursivo da publicidade.

Como aparato metodoldgico, utilizamos o modelo de andlise de carta de
promocao de vendas proposto por Bathia (1993), resultante de suas pesquisas em
relacdo ao que o autor denomina género promocional. O modelo, composto por
movimentos e passos retoricos € aqui utilizado em andlise comparativa entre as
pecas publicitérias veiculadas em jornal e revista e os anuncios em outdoor.

No que se refere a analise, cujos procedimentos sao apresentados
detalhadamente no capitulo a ela dedicado, esta dividida em trés partes, nas quais
analisamos primeiramente as pecas de jornal e revistas e, em seguida, 0s andncios
veiculados em outdoor, para, por fim, confrontar os resultados obtidos, com a
finalidade de detectar as semelhancas e diferencas estratégicas desses dois tipos
de anuncio e discutir se sdo géneros distintos ou se sdo um mesmo género, cada
um adaptado ao suporte que o veicula.

Em relagdo a organizacdo desta dissertacdo, ela é composta de trés
capitulos. No primeiro deles, apresentamos uma revisao teorica sobre o discurso,
adotando a definicdo postulada pela Andlise Critica do Discurso da vertente sécio-
cognitiva que, baseada na relacdo entre ideologia e poder nas diversas estruturas
sociais e sua influéncia nas diversas representacdes sociais que circulam sem
sociedade, entende o discurso como pratica social. Em seguida, apresentamos a
génese do discurso publicitario: sua origem e formas de representacdo social
manipulada por meio da ideologia da ética do trabalho e do consumo como forma de
ascensdo a classes sociais mais elevadas. Por fim, apresentamos uma revisao
teodrica dos autores da vertente norte-americana de andlise de géneros e discutimos
a relacdo entre géneros e tipos textuais por meio dos conceitos de tipificacdo (cf.
BAZERMAN, 2005) e tipologizacéo (cf. ISENBERG, 1978).

No segundo capitulo, discutimos as diversas designagfes da palavra anuncio
utilizadas por autores e profissionais da préatica publicitaria e por linglistas que
estudaram essa pratica, a fim de apreendermos as semelhancas e diferencas entre
essas designacdes nos dois campos de conhecimento e discuti-las. Nesse sentido, o
termo anuncio é discutido sob trés perspectivas: a) como designacdo genérica de
textos publicitarios; b) como género especifico do dominio discursivo publicitario,

1 0 termo retoérico é utilizado por esses autores no sentido de mensagem intencionalmente orientada.



baseado no critério do meio que o suporta, em oposi¢do a comercial, spot de radio e
outdoor; ¢) como subgénero ou instancia do género promocional.

Por fim, no terceiro capitulo, realizamos a analise do corpus, composto por
dez anuncios de jornal e revista de diversos formatos e dez andncios para outdoor
de diversos segmentos comerciais. A analise esta dividida em trés partes. Na
primeira, analisamos 0s anuncios para jornal e revista; na segunda, analisamos as
pecas para outdoor. As analises das pecas, tanto de jornal e revista quanto de
outdoor, se subdividem em dois momentos. No primeiro, abordamos os Marcos de
Cognicao Social utilizados na composicdo da mensagem; no segundo, realizamos
um levantamento da estrutura da mensagem, bem como dos movimentos e passos
retéricos. No final de cada uma dessas duas partes, sintetizamos os resultados em
quadros-sintese. Na terceira parte, comparamos 0s resultados obtidos do
levantamento dos movimentos e passos nos andncios e movimentos e passos no
outdoor, a fim de identificar semelhancas e diferencas entre eles.

Com este trabalho, esperamos contribuir para o estudo do género, com foco
na influéncia que o suporte exerce sobre ele. O suporte, como defende
Maingueneau (2002), ndo é apenas um meio fisico ou virtual de transporte de textos,

mas um meio de textualizacdo para determinados géneros.



Capitulo 1

Discurso e Género



Neste primeiro capitulo, sdo apresentadas as bases tedricas em relacdo ao discurso
e ao género. Primeiro, fazemos um breve percurso do surgimento dos estudos do
discurso e, em seguida, apontamos 0s principais conceitos tedricos da Analise
Critica do Discurso com vertente sdcio-cognitiva, que tem em Van Dijk seu maior
representante. Em seguida, apresentamos os postulados da Analise de Géneros de
vertente norte-americana, representada por Miller (1994) e Bazerman (2005), bem
como a escola swalesiana, representada pelo proprio Swales (1990) e Bhatia (1993).
Discutimos, ainda neste capitulo, a relacao entre géneros e tipificacao / tipos textuais

e tipologizacéo.

1.1 O discurso

O termo discurso € amplamente utilizado nos estudos linglisticos e recebe
semantizagdes diversas, dependendo da corrente tedrica que o utiliza. Dentre elas,
destacamos duas: a) um conjunto de enunciados que manifestam certas
propriedades verbais; b) seqiéncia de enunciados que configuram uma unidade
linglistica superior a frase. Contudo, a transicdo dos estudos linglisticos da
estrutura da frase para estruturas superiores ocorre apos as reflexdes de Benveniste

sobre enunciado e enunciagao.

1.1.1 Um breve percurso

Para BENVENISTE (2005), o discurso € produto da enunciacdo, manifestacao
da lingua na comunicacdo efetiva entre membros de uma comunidade, e é
articulado por um sujeito, ou seja, alguém responsavel pela materializacdo do
enunciado. Ao fazer tais consideracdes, o teorico instaura a subjetividade na
linguagem, fazendo distin¢gdo entre o eu do enunciado (materialidade linglistica) e o
eu da enunciacdo (momento da producdo do enunciado). Essas reflexdes
possibilitaram a abertura de novas investigacdes linguisticas a partir das categorias
eu (ego), aqui (hic) e agora (nunc). A lingua, abstracdo social desde Saussure, é
particularizada pelo sujeito que a manipula; por essa razdo, um enunciado nunca se

repete, pois, mesmo que o material verbal seja proferido pela mesma pessoa mais



de uma vez, o espaco e 0 tempo da producdo do enunciado serdo outros,
produzindo novos significados em cada enunciacéo.

De acordo com COMTE (apud FAVERO & KOCH, 1983), o periodo de
transicdo das andlises frasticas para as analises transfrasticas passa por trés
momentos cuja distingdo ndo € cronoldgica, mas tipolodgica, pois constituem
diferentes tipos de desenvolvimento tedrico que contribuiram para a aspectualizacao
da linguagem:

- Andlises Transfrasticas: a pesquisa parte do enunciado ou sequiéncia de
enunciados, tendo como objetivo estudar as relacdes entre estes. Os estudos
realizados partem das concepcbes de Benveniste sobre enunciado e enunciagao.
Dessa corrente, destacam-se as contribuicdes de Oswald Ducrot e 0 aspecto mais
relevante da linguagem é a argumentatividade;

- Gramatica de Texto: o texto é compreendido como algo além de simples
sequéncias de enunciados, pois o falante de uma lingua tem competéncia textual
gue lhe permite distinguir um texto coerente de um aglomerado incoerente de
sequéncias textuais. Essa corrente tem origem nos estudos de Chomsky -
gramatica gerativo-transformacional. Entre os linglistas de formacao gerativista,
surgiu a preocupacdo de se construirem gramaticas de texto por analogia as
gramaticas de frase. Por se preocuparem com a distingdo entre texto e ndo-texto, o
aspecto mais relevante dessa corrente é a textualidade;

- Teorias de Texto: associa 0 texto ao contexto em que ocorre — em geral,
compreendido como conjunto de condicBes externas de producdo, recepcdo e
interpretacdo de textos. Contribuiu para o surgimento da Teoria dos Atos de Fala, da
Légica das Acdes e da Teoria Légico-Matematica dos Modelos. Tém origem na
Teoria dos Jogos Comunicacionais de Schmidt e o aspecto mais relevante dessa
corrente € a intertextualidade.

No periodo de transi¢do, as abordagens das pesquisas eram ainda sintético-
semanticas. Nao tardou, porém, que os linguistas de texto sentissem a necessidade
de ir aléem dessa abordagem e incorporar elementos da situacdo de comunicacao
onde os textos ocorrem, e 0 texto passa a ser a unidade de estudo. Esse periodo
contribuiu para a virada pragmética nos estudos linguisticos. Para os pragméticos, o
sentido s6 pode ser produzido dentro da situagdo de producdo. Nesse sentido,
diferenciam-se das gramaticas de texto, que postulavam uma competéncia

linglistica inata. Os textos passam a ser vistos como elementos constitutivos de
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realizacdes de inten¢des comunicativas e sociais do falante. A abordagem, portanto,
passa a ser sociocomunicativa, pois toda acdo verbal € entendida como uma acgao
finalisticamente orientada, levando em conta os papéis sociais ocupados pelos
falantes e o contexto situacional em que se encontram.

Posteriormente, em meados da década de 80, delineou-se uma nova
orientacdo nos estudos linglisticos a partir da conscientizacdo de que todo fazer é
acompanhado de processos de ordem cognitiva, de modo que sdo necessarios
modelos mentais de operacfes e tipos para que se possa agir. Nesse momento,
instaura-se a virada cognitiva, quando o texto passa a ser considerado como
resultado de processos mentais. Desse ponto de vista, Beaugrande & Dressler
(1981) apontam para a multiplicidade de operagcbes cognitivas interligadas que
originam o texto. Nesse momento, os estudos linglisticos passam a utilizar
conhecimentos ora da Inteligéncia Artificial, ora da Psicologia da Cognicao,
incorporando no¢des como frames, scripts, esquemas, modelos mentais, modelos
episodicos etc.

Dessa forma, os estudos linglisticos de carater semantico se tornam
transdisciplinares, incorporando conhecimentos de &reas como Sociologia,
Psicologia, Historia, Antropologia etc. A analise de textos como unidade da origem,
na década de 70, a duas grandes correntes tedricas: a Lingiistica Textual e a
Linguistica do Discurso. Essa ultima tem como maior representante a Analise do
Discurso de linha francesa (AD). A distincdo entre essas correntes encontra-se na
focalizacdo dada a analise de textos: a primeira busca compreender a relacao entre
organizacédo textual e producdo de sentido, enquanto a Ultima procura compreender
0 sentido do texto por meio da relagdo entre “o dizer e as condicbes de producao
desse dizer” (ORLANDI apud BRANDAO, 1993, p. 16), utilizando a ideologia como
conceito fundamental. A ideologia na AD assume o0 carater marxista do termo,

referindo-se aos discursos institucionais e suas estratégias de manipulacgéo.

1.1.2 A Analise Critica do Discurso

A relagéo entre discurso e ideologia ganha novo foco no inicio da década de
90 com estudos de carater critico desenvolvido por Van Dijk, Fairclough e Wodak,
constituindo o que hoje se conhece por Andlise Critica do Discurso (ACD). Nas

palavras de Van DIJK (apud WODAK, 2004), o termo critica designa um
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posicionamento do cientista que ultrapassa as questdes tedricas e académicas,
partindo de problemas sociais vigentes e adotando um ponto de vista dos “que
sofrem mais”, analisando de forma critica aqueles que estdo no poder. A ACD néo
instaura uma escola, mas um grupo internacional de cientista de diferentes vertentes
que partilham o mesmo interesse: 0 engajamento social e politico.

Para a ACD, o discurso € uma pratica social e, para entender a relacéo entre
linguagem e poder, é necessaria descricdo e teorizagdo dos processos e das
estruturas sociais responsaveis pela producdo de um texto. Os conceitos de poder,
histéria e ideologia fazem parte desta corrente, que tem por objetivo analisar
relacdes estruturais de discriminagéo, de poder e controle manifesta na linguagem.

A ideologia € compreendida como um importante aspecto da criacdo e
manutencdo de relacdes desiguais de poder, de modo que o significado é construido
e transmitido por meio de formas simbdlicas de varios tipos. Nesse contexto, a
ideologia se relaciona com a historia, uma vez que se acredita que existam razfes
histéricas especificas para que as pessoas passem a sentir, raciocinar, desejar e
imaginar. As ideologias implicitas nas praticas discursivas se tornam mais eficazes
quando naturalizadas e conseguem atingir o status de senso comum.

Segundo Van Dijk et al. (1997), o discurso ndo se apresenta apenas como
expressao da identidade cultural ou das relagbes sociais, mas, sobretudo, reproduz
a cultura pelo poder. Desse modo, as ideologias sdo desenvolvidas por grupos
dominantes com o objetivo de reproduzir e legitimar sua dominacdo. O poder
envolve relacbes de diferenca e os efeitos dessa diferenca se manifestam nas
estruturas sociais. A linguagem constitui um meio circular para construir diferengas
de poder nas estruturas sociais hierarquicas, de modo que o poder social a utiliza
para classificar e expressar o poder. O poder ndo se apresenta apenas por meio de
formas gramaticais, mas também pelo controle que um individuo exerce em uma
determinada ocasido social por meio do género textual. Frequentemente, é dentro
dos géneros associados a certas ocasifes sociais que o poder é exercido ou
desafiado.

A relacéo entre ideologia e sujeito ndo € determinista: o sujeito € guiado pelas
estruturas sociais institucionais, mas pode se contrapor a elas e, de forma
progressiva, reestruturar a dominacado e as formacdes mediante as praticas. Em
outras palavras, os sujeitos sdo moldados pelas praticas discursivas, mas também

sdo capazes de remodelar e reestruturar essas praticas. As mudancas sociais
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ocorrem nos eventos discursivos geradas a partir de problematizacbes das
convencles. Os produtores enfrentam os problemas de forma criativa e, assim,
geram mudancas discursivas (FAIRCLOUGH, 2003).

1.1.2.1 A abordagem sociocognitiva

A abordagem da ACD de van Dijk (2000) apdia-se na idéia de que as estruturas
sociais s6 podem ser relacionadas as estruturas discursivas por meio de atores
sociais e suas mentes, razdo da construcdo de um modelo mental que medeia
ideologia e discurso, baseando-se em trés componentes: fun¢gdes sociais, estruturas
cognitivas e expressao/reproducédo discursiva em forma de representacdes sociais -
formas de conhecimento social que nos permitem interpretar e pensar 0S
acontecimentos da vida. As representacfes sociais formam um conjunto de
conhecimentos de senso comum, socialmente elaborado e compartilhado,
constituido a partir de nossas experiéncias, das informacdes a que temos acesso e
dos modelos de pensamento recebidos e transmitidos em nossa sociedade
(JODELET, 1986).

Na sociedade, cada grupo se define pelas suas crencas e valores, que
tendem a serem multiplos. Como uma sociedade é constituida por variados grupos
sociais, € natural que haja conflito intergrupais em razdo dessa diversidade de
representacdes. Contudo, havera sempre uma unidade nessa diversidade em razao
dos discursos institucionalizados - termo geral para uma grande variedade de
géneros discursivos que compartilham um conjunto de fatores e tragos restritivos
ligados a transmissdo de conhecimentos e valores simbdlicos acumulados
culturalmente.

A vertente socio-cognitiva da ACD compreende a ideologia como um conjunto
de conhecimentos avaliativos transmitidos persuasivamente, de forma explicita ou
implicita, por meio de grupos e instituices que tem por objetivo exercer o poder pelo
dominio das mentes. Esse dominio implica o controle da liberdade ou independéncia
dos individuos, que deixam de ser livres para pensar e fazerem o que querem — nem
de pensar o que fariam — sem esse controle. Em outras palavras, o dominio das
mentes € a capacidade do poder, constituido pelos grupos de elite, em persuadir os
individuos a fazer o que querem que seja feito como se agissem por vontade

prépria, como se o0s interesses e objetivos fossem seus. Esse controle, Van Dijk
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(2000) denomina hegemonia: o poder hegemodnico controla as pessoas, fazendo
com que elas atuem como se a hegemonia fosse natural, normal ou simplesmente
consensual. Isto pode ocorrem mediante educacédo, campanhas de informacéo,
publicidade, as midias e muitas outras formas de discursos publicos.

Devemos observar que o controle nem sempre € total: as pessoas podem
utilizar outras fontes de informacdo, podem formar suas préprias opinidées ou
simplemsmente ignorar o discurso dos poderosos. E por isso que o controle da
mente s6 é possivel em condi¢Bes especificas, por exemplo, quando ndo existem
outras fontes de informacdo ou opinido ou quando as atitudes, intencdes e acdes
ndo sdo inconsistentes com os interesses daqueles que sdo manipulados desta
maneira.

O controle exercido pelo poder sobre a mente das pessoas é resultado do
controle que o poder exerce ndo apenas sobre 0s recursos materiais, mas também
sobre os recursos simbdlicos. Nesse sentido, os grupos de elite regulam o acesso a
producdo e recepcédo de textos, porque sdo os grupos de maior influéncia em
diversas situacoes e instituicdes sociais, gozando de acesso preferencial e ativo no
discurso publico em geral e nos meios de comunicacdo em particular.

De acordo com Van Dik (1997), no ocidente, existe uma relacdo de
dependéncia muatua entre as elites midiaticas com outras elites, de modo que estas
que se configuram como fonte de informacdo, atores e temas para aquelas.
Reciprocamente, as outras elites, em especial as politicas, precisam dos meios de
comunicacdo como veiculo de exercicio e legitimacdo de seu poder. As elites de
lideres politicos, empresarios e académicos, por sua vez, contribuem para as
condicdes precisas e limitacbes na elaboragcdo de noticias, publicidades e
programacao em geral. O autor acredita que as elites midiaticas controlam, em sua
maior parte, o discurso midiatico real e parcialmente também as representacdes
sociais que deles derivam. Assim, a medida de liberdade dos meios de comunicacgéo
€ a medida de seu poder.

No exercicio das interacdes cotidianas, o individuo adquire a certeza da
realidade vivida e diferencia essa realidade da vida cotidiana de outras realidades de
gue tem consciéncia. Dessa forma, torna-se natural a consciéncia do senso comum,
porque se refere a um mundo que € comum a muitos homens. Mesmo que haja
conflitos intergrupais em razdo da diversidade, havera sempre uma unidade nessa

diversidade mantida em razdo daquilo que é comum, institucionalizado. Nesse
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sentido, a linguagem apresenta-se imprescindivel no processo de

institucionalizacao, pois € ela que

“..assegura a superposicdo fundamental da l6gica sobre o
mundo social objetivado. O edificio das legitimacbes €
construido sobre a linguagem e usa-a como seu principal
instrumento. Assim, a ‘l6gica’ atribuida a ordem institucional
faz parte do acervo socialmente disponivel do conhecimento,
tomado como natural e certo”. (BERGER e LUCKMANN,
1998: 92).

As representacdes sociais que se originam a partir da realidade da vida
cotidiana possibilitam que as instituicdes possam ser tratadas e (re)conhecidas pela
sociedade. Isso ocorre porque a realidade da vida cotidiana apresenta-se como
realidade por exceléncia, ja que, sendo decorrente das relacbes que o ser humano
mantém no dia a dia com o mundo, possui um carater predominantemente

Impositivo para a consciéncia.

1.1.2.2 O Marco de Cognicéao Social

Denhiere e Baudet (1992) postulam que os conhecimentos humanos séao
construidos de uma forma especifica, decorrentes da projecdo de um ponto de vista
para observar o que acontece no mundo. Dessa forma, os conhecimentos humanos
sao caracterizados por estabelecer um estado de coisas para o referente focalizado.
Para Silveira (2000), o ponto de vista focalizador estad direcionado por objetivos
(aonde se quer chegar), interesses (0 que € bom ou mau para a pessoa) e
propésitos (quais as atitudes que sao tomadas). A autora defende ainda que 0s
conhecimentos humanos sao formas de representacdo mental e, portanto, de
natureza memorial.

Quando diferentes pessoas tém o mesmo ponto de vista, elas se agrupam
socialmente, com o intuito de estabelecer uma relacdo entre Sociedade e Cognicao.
Cada grupo apresenta pontos de vistas divergentes e, por iSso, grupos estdo em
constante conflito entre si. Contudo, havera sempre uma unidade nessa diversidade
em razao dos discursos institucionalizados. Discurso institucionalizado € um termo
geral para uma grande variedade de géneros discursivos que compartilham um
conjunto de fatores e tragos restritivos ligados a transmissdo de conhecimentos e
valores simbdlicos acumulados culturalmente.

14



Para a vertente sdcio-cognitiva da ACD, os grupos sociais sao definidos como
um agrupamento de pessoas que tém 0s mesmos conhecimentos sociais, ou seja,
um Marco de Cognicao Social préprio, que estd armazenado na memoria social das
pessoas do mesmo grupo social. De acordo com Van Dijk (1997), todas as
cognicdes, sejam elas individuais ou sociais, sdo construidas no e pelo discurso, de
forma a estabelecer uma inter-relacéo entre Sociedade, Discurso e Cognicao.

A ACD defende que existe uma dialética entre o social e o individual, de modo
gue os conhecimentos sociais guiam os individuais, assim como 0s conhecimentos
individuais alteram os conhecimentos sociais. Dessa forma, os Marcos de Cognicao
Sociais sédo dindmicos: embora tenham raizes histéricas, sdo influenciados em cada
contemporaneidade, implicando a ocorréncia de modificagdes, no que se refere aos
conhecimentos avaliativos instaurados por e em grupos sociais especificos.

A unidade presente nos discursos institucionais é uma forma de controle
social que, ideologicamente, € responsavel pela identidade cultural de grupos sociais
ou de uma nagdo. Dessa forma, por serem ideoldgicos, tais conhecimentos definem-
se como crengas sociais ou doxas e, portanto, sdo avaliativos. Essas avaliacoes

estdo presentes nos Marcos de Cognicao Social.

1.1.2.3 Contexto Global e Contexto Local

Interagimos socialmente por meio das formas de conhecimento adquiridas por meio
de interacdes sociais. As formas de conhecimento, ou modelos, sédo representacées
mentais que conduzem NOSSOS pensamentos, sentimentos e acdes. A estrutura dos
modelos mentais consiste em esquemas formados por categorias gerais como
Cenario (Tempo e Lugar), Participantes (e seus varios papéis) e um Evento ou Acao.
Para Van Dijk (2001), um modelo corresponde ao que geralmente se denomina
“experiéncia’.

A representacdo mental de uma dada situagcdo de comunicagdo ocorre por
meio de um modelo mental especifico chamado de modelo de contexto ou
simplesmente contexto e por meio dele que formamos nossas experiéncias
cotidianas e faz parte de um nivel mais alto e cognitivo do estado e dos processos
de consciéncia (DAMASIO, 2000).

Um modelo ndo corresponde a uma estrutura fixa, mas dinamica, na medida

em que se altera permanentemente durante a interacdo (se adapta, se atualiza),
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devido a mudancas nas situa¢des sociais ou na interpretacdo do discurso. Contudo,
o modelo de contexto possui um esquema mais ou menos fixo: os falantes
constroem modelos muitas vezes durante o dia e uma estrutura prototipica ajuda a
construir modelos concretos sobre cada situacdo comunicativa. Em outras palavras,
os falantes ndo compreendem cada situacdo como algo completamente novo: as
situacbes mudam, mas sua estrutura € idéntica ou parecida a outras situagoes.

A funcdo de um modelo de contexto é guiar os representantes de uma
interacdo por meio de uma representacdo mais ou menos adequada e relevante de
seu entorno e, principalmente, é responsavel pela producéo e recepcéo do discurso
de forma “adequada” a situacdo social. Quanto a producdo, o modelo controla as
estruturas discursivas que podem variar com a mudanca de contexto (context-
sensitive): a selecdo de tdpico, o estilo (Iéxico e algumas estruturas sintaticas), o
formato geral (organizacdo global) etc. Entretanto, existem estruturas que s&o
independentes do contexto (context-free), tais como a maior parte da fonologia, da
sintaxe, da semantica das oracfes e esquemas globais do discurso.

Para van Dijk (2001), o contexto pode ser dividido em duas categorias: global
e local. Essas categorias ainda se dividem em outras subcategorias. Em relacédo ao

contexto global, temos as seguintes subcategorias:

- dominio: é uma categoria global que representa um setor global da
sociedade, como politica ou educacéo;

- participantes globais: papéis assumidos por agentes individuais nas
interacdes sociais;

- acao global: é a acdo promovida em cada dominio. Além dos déiticos
globais, esta categoria controla o uso dos conhecimentos, da interpretacao

global dos tépicos e os objetivos sociais do discurso.

As categorias locais estdo relacionadas as estruturas relevantes da situacao
imediata de interacdo, ou seja, 0 contexto local corresponde a atualizacdo do
contexto global. E nesse contexto em que ocorrem as mudancas discursivas. Suas

subcategorias sao:

- cenario: composto pelas subcategorias Espaco e Tempo, controlas as

expressodes déiticas no discurso;
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- acdo: é a indicacdo de o que os participantes estdo fazendo socialmente.
Essa subcategoria pode representar uma estrutura complexa e hierarquica
de atos de diversas naturezas;

- participantes: subcategoria em que se distinguem Varios tipos, tais como
participantes comunicativos (varios tipos de atores sociais); participantes
interativos (oponente, aliado etc.); participantes sociais/politicos (idade,
profissédo, estado civil etc.);

- cognicdo: representa 0s objetivos de comunicacdo e, sobretudo, os

conhecimentos relevantes para a producao e interpretacao do discurso.

Todas essas categorias e subcategorias formam os modelos ou
representacdbes que temos das situagcbes de interacdo em que estamos
cotidianamente inseridos e guiam nossa forma de produzir e interpretar textos.

O Poder controla a mente das pessoas, assim como 0s contextos controlam
as atividades dos outros, ou seja, controlam a base mental de toda a agdo, como
intencdes, objetivos e propdsitos das pessoas. Por essa razdo, 0S grupos sociais
dominadores utilizam-se do discurso como forma de acao, induzindo outros grupos a
agirem de acordo com o desejado por seu dominio, determinando para fazé-lo,
comandando, seduzindo ou ainda utilizando outras atitudes dominadoras.

Diante dessas consideracdes, van Dijk (1997) apresenta 0s contextos
institucionalizados por meio da articulagdo de trés categorias: Poder, Controle e
Acesso. O Poder é representado por um conjunto de participantes que agem de
forma a contratar e despedir pessoas, ordenar, decidir dentre outras acodes
atitudinais. O Controle é definido por um conjunto de participantes que agem de
forma a atender ideologicamente o Poder e, portanto, controlam o que pode ou néo

ter Acesso ao publico.

1.2 Género

Neste capitulo, abordaremos o género e sua relacdo nos diversos niveis de
abstracdo em que ele estd inserido, a partir da contribuicdo de Bakhtin (2000) de
género enquanto artefato sécio-historico-ideologicamente determinado, seguido das
contribuicbes da vertente norte-americana da Analise de Géneros Textuais, que

entende o género como uma acao social (cf. MILLER, 1994) e da escola swalesiana.
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1.2.1 Acgéo e interacao do discurso por meio do Género

O género é considerado um fenébmeno resultante de uma pratica social cultural e,
portanto, uma acéo, uma vez que, por meio dele as pessoas praticam atos sociais e
participam de interacdes sociais, situadas em varios contextos sociais e culturais.
Nessa perspectiva, Van Dijk (2000) acredita que se faz necessario que as estruturas
linguisticas do discurso sejam analisadas, uma vez que sdo essas estruturas que
constroem a organizacao das estruturas sociais, na organizacéo do texto verbal.

Para esse autor, todo texto se apresenta como um esquema mental - sua
ocorréncia apresenta constancia enunciativa e, como tal, envolve processos e
representac6es mentais. Por essa razao, o uso da lingua consiste ndo apenas em
séries ordenadas de palavras, expressoes, frases ou proposi¢cfes, mas também em
sequéncia de atos mutuamente relacionados, que se organizam por meio das
interacdes sociais. Tais praticas sociais sdo também linglisticas e ddo origem ao
qgue hoje se denominam géneros textuais. Mais do que estruturas textuais por meio
das quais as pessoas interagem, 0os géneros sdo modelos cognitivos, sao formas de
vida, modos de ser. Sdo frames para a acdo social (BAZERMAN, 2005, p.23).
Organizamos e estabilizamos nossas ac¢des cotidianas por meio dos géneros. Essas
duas funcdes globais tornam-se relevantes no mundo do trabalho na medida em que
cada ambiente demanda conhecimento acerca dos modos como se estabelecem as
interacBes, que devem obedecer a padrdes relativamente estaveis e isso requer
dominio de conhecimentos especificos.

Falar sobre género, por outro lado, é falar também sobre mediacdo, devido a
seu lugar tanto em relacdo as producbes verbais quanto as relacbes sociais. Em
LingUistica, podemos afirmar que o termo género remete, primeiramente, a
articulagéo entre o discurso e o texto, ou seja, quando partimos do discurso para o
texto ou do texto para o discurso, encontramos, no meio do caminho, um género. Se
o texto € a manifestacdo do discurso, essa manifestacdo se da nos moldes de um
determinado género. Nao ha discurso sem texto, como ndo ha texto sem género. De
acordo com Rastier (1980, p. 40), um género “é o que amarra um texto ao discurso”.
Adam (1999, p. 93) acredita que um género

religa aquilo que a andlise do texto chega a
descrever linglisticamente ao que a andlise das praticas
discursivas tem por objetivo apreender sociodiscursivamente.
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Nos estudos sobre géneros, podemos encontrar tanto a designacédo géneros
discursivos/do discurso quanto géneros textuais. O atributo discursivo/discurso é
utilizado por aqueles que se baseiam no pensamento bakhtiniano ou utilizam os
aportes teoricos da Andlise do Discurso. Ja o atributo textual aponta para as
correntes tedricas de Sidney, de Genebra e dos EUA. Grosso modo, a diferenca
entre essas duas terminologias apontaria, de acordo com Rojo (2004) para dois

procedimentos distintos de analise:

- 0 género, na perspectiva do discurso, selecionaria 0s aspectos da
materialidade linguistica determinados pela situacdo de enunciacdo, com foco
nas marcas linguisticas que decorrem de ou produzem significacdes e temas
relevantes no discurso;

- 0 género, na perspectiva textual, recorreria a um plano descritivo
intermediario, baseada em noc¢des herdadas da Linguistica Textual (tipos,

prototipos, sequéncias tipicas etc.) que integrariam a composicdo do género.

Em suma, para se compreender o funcionamento de um determinado género,
pode-se partir de uma analise do discurso para o texto ou, inversamente, do texto
para o discurso. Seguindo esse raciocinio, Utard (2003) afirma que a
heterogeneidade do texto ndo permite constituir uma base tipologica para o género,
por isso € necessario se colocar o discurso em um nivel superior das praticas da
linguagem. Contudo, as pesquisas sobre género, seja ele do discurso ou textual,
utilizam em grande parte os mesmos aportes tedricos, 0 que ndo permite que tais
atributos (discurso/texto) delimitem correntes estanques de analise. De qualquer
modo, ambas designacfes nao restringem o0 texto as suas caracteristicas formais,
compreendendo a natureza do género como sdOcio-comunciativa, e ndo meramente
linglistica. A evolugédo das praticas sociais, bem como a criatividade individual,
colocaria em risco qualquer tentativa de se restringir um género a sua forma; essa
seria apenas um componente entre outros que o constituem. Reconhecemos um
género pela forma, mas desconhecemos o0 que leva um texto a compor tal forma.
Nesse sentido, o vocabulo género retoma sua acepcao latina, genus-eris, que
significa geragéo, tempo de origem ou nascimento. Um texto é gerado pelo sujeito
no momento da enunciacao, e essa geracao vai formar esse texto de acordo com 0s

objetivos de comunicacdo do enunciador.
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Em relacdo aos componentes visiveis do género, ou seja, em relacdo a sua
materialidade linguistica, recorremos a Bakhtin (2000). O aspecto formal do género
para o filosofo é constituido de trés partes: construgdo composicional
(superestrutura), contetdo tematico (desenvolvimento do tema baseado no processo
de valoracdo de uma determinada esfera em determinado tempo e contexto) e estilo
(caracteristicas léxico-gramaticais relativas a posi¢do o locutor), elementos que sao
indissoluveis no todo de um enunciado relativamente estavel. A estabilidade relativa
de um género aponta para um carater ndo estatico de sua utilizacdo: o que
determina maior ou menos fixidez em relacdo ao género € o proprio carater da
esfera de utilizacdo em que ele é utilizado. Na prética juridica, por exemplo, os
géneros que possuem invariabilidade (norma padréo, formas de tratamento) que
reflete a prépria rigidez que tal pratica apresenta. Na pratica publicitaria, ao
contrario, os géneros gozam de maior liberdade em relacdo a forma, utilizando
diversas variantes linglisticas e muitas vezes rompendo com a prépria estrutura
composicional. Na pratica literéria, a expresséo individual se manifesta seu mais alto
grau proporcionando novas formas de textualidade, como € o caso das poesias
concretistas.

A contribuicdo do pensamento bakhtiniano para o estudo de géneros € de
grande importancia para a Linguistica ndo pela descricdo da superficialidade do
género, mas por condicionar as caracteristicas superficiais a préaticas sdcio-historico-
ideologicamente determinadas. A originalidade de seus postulados repousa no fato
de serem produzidas sob o paradigma estruturalista. A linglistica estrutural
considerava a lingua um sistema de signos abstratos, procurando descrevé-la
baseada em um falante idealizado, regido por um modelo de comunicacdo que
entende o receptor como uma entidade passiva da estrutura comunicacional.
Bakhtin, ao contrario — e talvez por isso seu reconhecimento tardio na comunidade
lingUistica — acreditava em um lingua sécio-historicamente situada. Em oposi¢éo a
uma lingua sistematica, objetiva e homogénea saussureana, o filésofo russo

postulava uma lingua influenciada pelo jogo da interacao:

A lingua penetra na vida através dos enunciados concretos
que a realizam, e é também através dos enunciados
concretos que a vida penetra na lingua. (BAKHTIN, 2000:
253)
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Claro que nao cabe aqui comparar os propdsitos cientificos de ambos, até
porque a linguistica de Bakhtin é filosofica, e ndo cientifica como a de Saussure.
Além do mais, o cientista suico buscava estabelecer os par@metros da nova ciéncia
sob o paradigma da filosofia positivista, buscando apenas os resultados extraidos da
observacdo direta e 0 que podia apreender-se delas. A visdo de Bakhtin estava
voltada para a relacdo entre a lingua e sua utilizacao histéria e concreta, como lugar
de luta de classes. A perspectiva bakhtiniana permanece atual e se encaixa
perfeitamente com o paradigma sécio-interacionista que norteia os estudos em
Linguistica e Discurso.

Na perspectiva pragmatica, os géneros sado vistos como acfes sociais
(MILLER, 1994) ou fatos sociais (BAZERMAN, 2005). O género emerge como
mediador da relacdo entre papéis sociais, baseados nas caracteristicas retérico-
discursivas em que esta inserido. Essas ac0es ou fatos tém carater organizador na
sociedade, uma vez que apresenta caracteristicas tipificadas, o que torna eficiente o
reconhecimento e, consequentemente, o funcionamento dos géneros. Dessa forma,
0S géneros possuem carater psicossocial e se apresentam como modelo mental
tanto da situacdo de interacdo quanto da organizacdo textual. E uma forma de
conhecimento social que €é (re)conhecida a cada ocorréncia, ou melhor, nas palavras
de Miller (1994), na recorréncia.

Miller (1994) defende uma classificacdo etnometodologica dos géneros. A
autora acredita que os géneros de facto, ou seja, os tipos de texto que sado
nomeados pela linguagem cotidiana, possuem informacdes tedricas importantes
sobre o discurso em que estd inserido. Contudo, Miller observa que existem
problemas que devem ser considerados na classificacdo de géneros: a)
compreender a relacdo entre retorica e situacdo, que é a fundamental para
compreender 0 género enquanto acao retorica; b) compreender como um género
funde as caracteristicas da situacdo com a forma e o conteldo; c) colocar o género
em uma escala de generaliza¢des do uso da lingua.

A preocupacéao de Miller é explicar de que forma as cogni¢des sociais utilizam
seus conhecimentos como resposta a uma dada situacdo de interacdo de
comunicacdo. Cada situagdo possui determinadas exigéncias que devem ser
cumpridas para se efetivar a interacdo. Uma vez que essa resposta a situacdo é

aceita socialmente, ela se torna um modelo que se repete em situacdes similares ou
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analogas. Nesse sentido, mudancas nas situacdes de interacdo podem representar

mudancas no género.

1.2.2. A relacdo entre géneros e tipos textuais

A primeira distincdo que podemos fazer entre género e tipo textual € que o primeiro
designa um conjunto virtualmente infinito de textos, enquanto o segundo se refere a
um conjunto limitado de categorias teéricas. A virtualidade infinita dos géneros se
justifica pelo fato de que as relagdes entre individuos sdo mediadas por textos que
possuem determinadas caracteristicas estruturais e pragmaticas reconheciveis nas
atividades sociais das quais emergem. As atividades sociais também sao
virtualmente infinitas devido ao carater criativo do ser humano: novas praticas
sociais surgem, se modificam e desaparecem na dinamica das interacdes sociais e,
por meio delas, os géneros textuais sdo criados, atualizados e extintos. Os tipos
textuais, ao contrario, sdo resultados de observacdes tedricas que buscam
caracterizar determinadas sequéncias textuais em categorias, de acordo com um
determinado critério de observacdo. Em outras palavras, os tipos sédo categorias
analiticas que buscam explicitar, descrever e explicar teoricamente determinadas
realizagOes textuais.

Os géneros resultam das préaticas de interacdo social, que sdo convencdes
estabelecidas socialmente entre seres humanos por meio da relacao entre os papéis
sociais que ocupam e da posicdo social desses papéis. Tais convencoes
padronizam comportamentos, atitudes, pontos de vista e — também — a producéo de
textos: sua estrutura composicional (organizacao textual), seu conteudo tematico (a
maneira de se tratar um determinado tema), o estilo (convencionalizado pela pratica,
ndo o estilo individual do escritor/autor)?, o propésito comunicativo (da pratica em
que o género esta inserido)®, entre outros. Em outras palavras, 0os géneros S&o
tipificados pelas interagdes sociais.

Os tipos textuais, por outro lado, sdo construtos tedricos que buscam
classificar os textos sob um mesmo critério de ordem epistemoldgica, com bases

sintaticas, semanticas, pragmaticas, etc. Sao oriundos das pesquisas dos cientistas

2 Cf. Bakhtin (2003).
% Cf. Swales (1990).
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da linguagem e tem como objetivo classificar os textos em um conjunto pequeno de

classes abstratas, ou seja, sao tipologizados pelos analistas de textos.

1.2.2.1 Tipologizacao e seqiiéncias textuais

As tipologias surgem de acordo com a necessidade de organizacao e classificacédo
dos textos sob determinados aspectos teoricos, com finalidade de explicitar,
descrever e explicar tais aspectos. Os critérios adotados podem ser 0s mais
variados possiveis, de acordo com o0s objetivos do pesquisador. Esses critérios sédo
as bases utilizadas para gerar as tipologias e sdo denominados, de acordo com
Isenberg (1987), bases de tipologizacdo. Podemos utilizar, em tese, qualquer critério
para tipologizar os textos. Por exemplo, podemos definir textos dos tipos objetivo ou
subjetivo, utilizando como critério de tipologizacdo a presenca ou auséncia dos
déiticos de primeira e segunda pessoa (do singular ou do plural). Essa tipologia
agruparia, portanto, textos subjetivos como poesias, cartas pessoais, artigos de
opinido etc., enquanto os textos objetivos agrupariam textos como noticia, receitas
médicas, textos didaticos etc. Embora essa tipologia explicite as caracteristicas
inerentes a esses dois tipos de texto, ela ndo contribui muito para a explicacdo de
caracteristicas essenciais da lingua ou da acao linglistica, uma vez que os textos
ditos objetivos podem trazer marcas de subjetividade, como a presenca de
subjetivemas afetivos, avaliativos ou modalizantes”.

De acordo com levantamento feito por Vilela (1999), existem trés
pressupostos que fundamentam os critérios de tipologizacdo. Esses pressupostos
consideram: i) as caracteristicas internas dos textos (ou formais), ii) tracos textuais
exteriores aos textos (ou funcionais), iii) as que conciliam tracos internos e externos
(formais e funcionais).

A tipologia mais conhecida que tem a funcdo como critério tipolégico é o
modelo de Jakobson sobre as fun¢des da linguagem. Embora o teérico ndo tratasse
de analise textual, seu modelo funcional do uso da linguagem pode ser utilizado para
classificar diversos textos: a funcdo emotiva corresponderia 0s textos poéticos ou de
opinido, a funcdo conativa, os textos publicitarios e manuais, etc.

Em relagdo as caracteristicas funcionais, podemos citar as tipologias que

apontam para caracteristicas de textos como: informativos, instrucionais, didaticos,
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interpretativos, opinativos etc. Utilizando esse modelo tipolégico, Melo (1985), em
seus estudos sobre os textos jornalisticos, agrupa os géneros jornalisticos nessas
categorias: noticias, reportagens e histéricas de interesse humano séo tipos de
textos informativos; as reportagens em profundidade séo textos interpretativos; o
editorial, o artigo, a cronica, a opinido ilustrada e opinido do leitor sdo textos
opinativos.

Isenberg (1987) defendia que os critérios para a tipificagdo de um texto
deveriam seguir determinadas exigéncias: ela tem que ser homogénea (uma Unica
base de tipologizacdo), monotipica (corresponder a todo o texto, e ndo apenas a
seqliéncias® de texto), ndo ambigua (um texto ndo pode pertencer, a0 mesmo
tempo, ao tipo A e ao tipo B) e exaustiva (uma tipologia deve abranger todos os
textos possiveis em seu campo de aplicacdo). O autor, porém, aponta para o que ele
denomina “dilema tipolégico”. quanto mais uma tipologia se pretenda exaustiva,
menos ela serd monotipica. Em texto posterior, Isenberg (apud BRONCKART, 1999)
conclui que uma tipologia ideal ndo existe, pois os procedimentos classificatorios sao
muito variados. Para que uma tipologia seja ao mesmo tempo exaustiva e
monotipica, ela deve conter niveis, em que cada nivel opera com um critério
diferente, os quais, porém, seriam relacionaveis entre si.

Quanto a perspectiva formal, podemos citar o trabalho desenvolvido por
Adam (1992). A tipologia elaborada por esse autor estd baseada na hipotese de
existéncia de unidades minimas de composicdo textual, ou prototipos, que sao
recursos cognitivos responsaveis em parte pela producdo do texto, ou seja,
classificam o texto em funcdo do modo de organizag&o cognitiva dos conteudos. Os
tipos de Adam sé&o: narracao, descricao, explicacao, argumentacao e dialogal. Adam
se baseia no modelo postulado por Werlich (apud ISENBERG, 1987), substituindo o
injuntivo (ou instrucional) do autor alemado pelo dialogal. Adam considera a
seqUéncia injuntiva como uma peculiaridade da sequéncia descritiva.

Baseado nesses modelos tipolégicos, acrescentando mais algumas, Travaglia
(2007) propde uma tipologia geral dos textos, em que predomina a perspectiva
interacional. O autor sugere 0s tipos como uma “maneira de interlocucado” e utiliza

como critério de tipologizacao:

* Baseado na teoria da enunciacdo proposta por Kerbrat-Orecchioni (1986).
% 0 autor cita Werlich (1968)
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a) perspectiva do produtor do texto em relacdo ao objeto do dizer quanto ao
fazer/acontecer ou conhecer/saber e quanto a insercdo ou ndo desses no
tempo e/ou no espaco. Essa perspectiva caracteriza aos tipos: descricao,
dissertagéo, injuncdo e narracao;

b) perspectiva do produtor do texto em relacdo a imagem que o mesmo faz do
interlocutor quanto a alguém que concorda ou ndo com ele, caracterizando
texto argumentativos stricto sensu para 0 primeiro ou argumentativo nao
strito-sensu;

C) perspectiva em que o produtor do texto faz antecipacdes ou nao,
caracterizando textos preditivos ou nao preditivos;

d) perspectiva da atitude comunicativa de comprometimento do produtor do
texto, o que caracterizaria textos do mundo comentado ou textos do mundo
narrado®.

e) 0s géneros literarios (lirico, épico e dramético), que o autor entende como
tipos de texto e apresentam a perspectiva do mundo interior (lirico). Em
relagéo a perspectiva do mundo exterior, temos: i) a admiracdo do acontecido
(épico), ii) a explicitacéo e/ou analise das relacdes entre os seres (dramatico);

f) perspectiva do produtor em trabalhar com uma comunicag¢do confiavel ou
nado-confidvel (imbricamento de mais de um texto textual que se alternam na
compreensao do texto a partir de um indicador préprio do texto — “gatilho),
gue compreende textos ndo-humoristicos e humoristicos.

g) perspectiva estética, caracterizando textos literarios e ndo-literarios.

Esse modelo geral proposto por Travaglia teve origem em sua tese de
doutoramento TRAVAGLIA, 1991), em que o autor analisa o verbo no portugués do
Brasil’” em uma 6tica textual-discursiva. Esse trabalho embasou sua tipologia geral,
aperfeicoada nos anos subsequentes pelo autor, resultando no seu modelo dos
tipelementos. Os tipelementos sdo categorias de texto classificados por diversos
parametros (conteudo tematico, estrutura composicional, atos de fala,
objetivos/funcéo, etc.), subdividem-se em tipos, géneros e espécies.

Cada tipelemento opera com uma base de tipologizacdo direfente. O tipo

textual corresponde a “um modo de interacdo, uma maneira de interlocucao”

® ¢f. Weirich, 1968.
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(TRAVAGLIA, 2008: 1297), o género “se caracteriza por exercer uma funcdo socio-
comunicativa especifica” e a espécie “se define e se caracteriza apenas por
aspectos formais de estrutura (inclusive superestrutura) e da superficie linguistica
e/ou por aspectos de contetudo”.

Ainda para o autor, 0s tipos e espécies compdem 0s géneros por meio de trés
processos basicos: cruzamento (ou fusdo), conjugacdo e intercambio. Como
exemplo de cruzamento, o autor utiliza um poema de Guilherme de Almeida para
mostrar que nesse texto existe a fusdo dos tipos narrativo, preditivo, lirico e literario
e das espécies soneto em verso e nao-histéria. A conjugacdo se da por meio da
composicao de tipos da mesma tipologia, como ocorre em um texto no qual se
percebe o esquema narragdo+descricdo+narracao. Ja o intercambio é a troca de um
tipo por outro esperado em dado tipo de situacdo de interacdo comunicativa como,
por exemplo, um enunciado descritivo “estou com a boca seca’” com intencao de
solicitar agua, em que se esperaria um pedido.

A proposta de Travaglia ndo visa esgotar o assunto, mas organizar as
tipologias ja existentes (com alguns ajustes de préprio punho) em uma teoria geral.
A relacdo entre essas trés classes de texto (tipo, género e espécie) nao é

hierarquica, mas sim relacional, conforme o diagrama abaixo:

Espécie™® Género —®» Espécie
Tipo
Género —» Espécie

O aspecto cognitivo apontado tanto por Adam quanto por Werlich em relacao
as seqléncias textuais ndo é abordado pelo autor. Ao dissertar sobre os tipos,
Werlich associa foco contextual (fc) a processos cognitivos (pc) na producdo de
textos: descricdo (fc: espaco; pc: percepcdo do espaco), narracdo (fc: tempo; pc:
percepc¢ao no tempo), exposicao (fc: conceito; pc: compreenséo de idéias, analise e
sintese de representacdes conceituais), argumentacao (fc: relacdo entre conceitos e

manifestacdo dos falantes; pc: juizo, tomada de posicdo) e instrucdo (fc:

! TRAVAGLIA, L. C. Um estudo textual-discursivo do verbo no portugués do Brasil. 1991. Tese de doutorado,
LingUistica, Instituto de Estudos da Linguagem/UNICAMP — Universidade Estadual de Campinas, 2 volumes.
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comportamento futuro; pc: planificacdo da conduta). Adam considera as operacées
de textualizacdo como processo desenvolvido em nivel cognitivo relacionado a
diferentes funcées comunicativas, baseando-se no modelo de Werlich para formular
seus protétipos de sequéncias textuais. Vale lembrar que, apesar de ser
considerada uma tipologia, Adam (1992) rejeita essa designacao por acreditar serem
0s tipos textuais muito complexos, ndo sujeitos as regularidades lingiisticas que
propde. Em virtude desse motivo, 0 autor prefere a expressao sequéncias textuais.

O caréter nao hierarquico do modelo de Travaglia (2008) se justifica pelo fato
de um tipo ocorrer “duas vezes” em um texto. Primeiro, o tipo aparece como um
modo de interacdo e, portanto, se coloca em um nivel abstrato superior ao género.
Segundo, reaparece como sequéncia predominante, materializacdo linguistica
realizada no texto e, portanto, inserido no interior do texto, junto a outras sequéncias
tipolégicas (cruzamentos, na terminologia de Travaglia). Ao caracterizar um texto
como narrativo ou argumentativo, apontamos para o predominio de um determinado
tipo. Um romance, por exemplo, € predominantemente narrativo, apesar de ocorrem

outras formas de planificacao, tais como descri¢des e dialogos.

1.2.2.2 Tipificagao e géneros textuais

Em uma perspectiva dialdégica, entendemos que o0 texto €& completamente
dependente do contexto (situacional e cognitivo), de forma que os enunciados
refletem especificidades e finalidades das comunidades discursivas aos quais
pertencem. Os textos surgem da necessidade de interagdo entre os falantes e se
estruturam de acordo com as sequéncias de ac¢Oes discursivas requeridas para que
se realizem essas interagdes. A maneira como essas acdes pela linguagem se
estruturam na interacao pode ser reconhecida como género.

As praticas sociais mediadas pelos géneros se caracterizam por estarem
condicionadas a certas condi¢cbes, submetidas a convencgdes e coercdes sociais e,
por isso, possuem historicidade. Compreender os géneros € tao fundamental quanto
aprender uma lingua, pois é por meio dos géneros que as condutas verbais se
transformam em agbes na sociedade. Para Bakhtin (2000), os géneros nos séo
dados quase da mesma forma que a lingua materna.

Apropriar-se de um género, portanto, € participar da pratica social em que ele

esta inserido. O género regula a interacdo, indica o que podemos ou ndo “dizer”
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(contetudo tematico) e como devemos dizer (estilo, no nivel lexical e sintatico e
composi¢cdo, no nivel textual) em determinadas situacbes. Esse carater
convencionalizado do género corresponde ao que Bazerman (2005: 27) denomina

tipificacéo:

Uma forma textual que ndo é reconhecida como sendo de um tipo,
tendo determinada forga, ndo teria status nem valor social como
género. Um género existe apenas na medida em que seus
usuarios o reconhecem e o distinguem.

De acordo com o autor, quando criamos formas tipificadas, ou géneros,
estamos tipificando as situagdes nas quais nos encontramos. E por meio desse
carater tipificado dos géneros que somos capazes reconhecer a situacdo de
interacdo, coordenar nossas atividades, predizer seu conteudo como leitores,
orientar nossa conduta como produtores (BAZERMAN, 2005). Os géneros, portanto,
nao tipificam apenas os textos, mas também os fatos sociais em que ocorrem. Esses
fatos sociais ndo existiriam se as pessoas nao os realizassem por meio de textos.

Nessa perspectiva, 0S géneros ndo apenas orientam, mas também criam
realidades, ou fatos sociais, para seus usuarios. A assinatura de uma escritura no
momento da compra de uma casa garante o titulo de proprietario a seu comprador.
A compra do imdvel é o fato social da aquisicdo por parte do comprador e da
efetivacdo da venda por parte do vendedor. Da mesma forma, a publicacdo de uma
noticia € um fato social em que um jornal torna publica uma informacao que ele
acredita ser de interesse do leitor ou um anuncio em uma revista torna publico um
produto que se deseja vender. De acordo com Bazerman (2005: 22), cada texto bem
sucedido cria para seus leitores um fato social, ou seja, o género é um fazer
acontecer na pratica em que ele esta inserido.

Os aspectos superficiais dos géneros podem, ainda, refletir sua prética social
(e discursiva): os géneros pouco flexiveis a alteracdo refletem a “rigidez” da
comunidade discursiva a qual pertencem, como é o caso dos géneros juridicos ou
dos burocratico-administrativos. Outros, como 0s géneros publicitarios, representam
uma estrutura mais “flexivel”. De forma geral, contudo, qualquer alteracdo ocorrida
em um género significa uma alteracao nas interagcdes sociais, 0 que quer dizer que
mudancas nas relacdes sociais alteram os géneros. No livro A evolucdo do texto
publicitario, de Carrascoza (1999), o autor analisa as mudancas que ocorreram nos

textos publicitarios em anuncios de revista e jornal no periodo de 1910 a 1990. A
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cada dez anos, praticamente, existe alguma diferenca na composicdo desses
géneros, seja em nivel lexical ou semantico. Isso demonstra mudanca nas relacées
sociais entre anunciante e consumidor, guiadas pelos objetivos do primeiro e
constante mudanca no comportamento do segundo.

Os géneros criam realidades, ou fatos, para seus usuarios. Esse fato, por sua
vez, se constitui na realizacdo de atos de fala tipificados e reconheciveis, por serem
formas padronizadas e inteligiveis, ou seja, géneros. E, esses, muitas vezes

estabelecem relagdes com outros géneros.

1.2.3 Uma abordagem cognitiva dos géneros

A nocgdo de tipificacdo adotada por Bazerman estd embasada nas reflexes
de Miller (1994), que entende os géneros como a tipificacdes de situacdes retdricas

recorrentes. A autora se apoia em Halliday (apud MILLER, 1994: 157), para quem

0 aparente numero infinito de situacBes possiveis
representam, na verdade, um namero menor de tipos gerais
de situacdo, que podemos descrever como ‘jogadores que
instruem um novato no jogo’, ‘mae lendo histérias para
crianca na cama’, ‘comerciantes fazendo pedidos pelo

telefone’, ‘professor ensinando aluno’, ‘discusséo de poema’,

etc®.

A autora acredita que as situacfes retdricas ndo sdo materiais ou objetivas,
mas construtos sociais em forma de conhecimento e € por meio do processo de
tipificacdo que criamos recorréncias, analogias e similitudes em que tipificamos
situacOes, participantes e tipificacdes retoricas. Um novo tipo surge de tipificacdes
anteriores em novas situacdes e se esse novo tipo se mostrar Gtil no dominio de
novas situagdes. Ele entrara em nosso estoque de conhecimentos e essa nova
aplicacdo, se realizada com sucesso, se tornard rotina.

Conforme Miller (1994), se entendermos 0 género como uma acao retorica
tipificada em situacBes recorrentes, devemos compreender suas partes como
discursos completos, uma vez que estdo circunscritos pela situacdo retorica. Porém,

7

para a autora, compreender um género ndo € 0 mesmo que compreender o

8 "the apparently infinite number of different possible situations represents in reality a very much smaller number of general
types of situations, which we can describe in such terms as 'players instructing novice in a game,' ‘mother reading bedtime story
to child,’ ‘customer ordering goods over the telephone,' 'teacher guiding pupils,' 'discussion of a poem,' and the like."
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significado genérico de um texto em relacdo a exigéncia social da qual emerge como
acao retorica. De qualquer forma, um género é passivel de reproducdo e pode se
manifestar em mais de uma situagdo concreta no tempo e espago e suas regras e
recursos reproduzem falantes e destinatarios, tipificagcdes sociais de necessidades
ou exigéncias sociais recorrentes e estruturas tépicas (movimentos e passos)
traduziveis em condi¢cdes materiais. Os géneros fazem parte de nosso conhecimento
sobre as atividades humanas, estruturadas em nossa mente por meio de nossas
experiéncias nas diversas estruturas sociais.

Conforme Bazerman (2005), a compreensao de um género € um fendmeno
psicossocial de processos de atividades que sdo socialmente organizadas. E uma
experiéncia que emerge das praticas sociais e se aloja na memdéria em forma de
conhecimento, tanto linguistico quanto de mundo e interacional. Esse é o carater
preditivo do género. Podemos prever do que se trata o texto de um género, bem
COmMo a maneira como esse texto trata o tema: quando vemos um anincio em uma
revista, reconhecemos sua estrutura, sabemos de antemdo que algum produto
estard sendo oferecido ou alguma empresa estara tentando fortalecer sua marca e,
em ambos 0s casos, sabemos que as afirmacdes serdo sempre positivas em relacao
ao produto e a marca. Antes mesmo de ler o andncio, assumimos o papel de

consumidor, pois é por meio desse papel que decidimos Ié-lo ou néo.

1.2.3.1 Configuracdes tipicas

N&o nos comunicamos por palavras ou por frases, mas por textos. Estes podem ser
entendidos como uma unidade de sentido e muitas vezes se configuram como um
conjunto de frases, embora um texto possa se configurar em apenas uma frase,
como é o caso de “E proibido fumar neste local” ou até mesmo uma palavra como
“Bem-vindo”. Contudo, nos textos organizados por sequéncias frasticas e/ou
paragrafos, existe uma organizagdo que regula as partes, sua ordem e
encadeamento.

De acordo com Van Dijk (1978), um texto é formado por uma superestrutura,
enquanto que seu contetdo é a macroestrutura (tema)®. As superestruturas S&o

estruturas globais que caracterizam o tipo de um discurso. Uma estrutura narrativa é

Para decirlo metaféricamente: uma superestrutura es um tipo de forma del texto, cujo objeto, el tema, es decir: la
macroestrutura, es el contenido del texto”.



uma superestrutura, independentemente do conteddo da narracdo. Para o autor,
tanto a macroestrutura quanto a superestrutura sdo apreendidas no texto como um
todo, e ndo apenas por determinadas sequéncias do texto. Uma superestrutura nao
s6 permite reconhecer outra estrutura, mas também determinar a ordem global das
partes de um texto.

Os conhecimentos linglisticos que permitem nossa capacidade comunicativa
ndo se baseiam apenas em regras gramaticais, pois de nada valeria ao
produtor/receptor do texto possuir tais conhecimentos se desconhece as regras que
baseiam as superestruturas. Essas regras, por sua vez, Sdo convencionalizadas, ou
seja, a maioria dos falantes de uma comunidade linglistica reconhece tais regras,
gue sdo esquemas abstratos cognitivos que estabelecem a ordem global de um
texto por meio de uma série de categorias combinadas convencionalmente.

De acordo com Bronckart (1999), as duas tipologias mais estudadas sdo a
narracdo e a argumentacdo. Em relacdo a narrativa, existem diversos modelos
propostos. O modelo de superestrutura mais simples se configura em: situagao
inicial, transformacao, situacao final, que corresponde a sequéncia: enunciado de
estado + enunciado de fazer + enunciado de estado (ADAM, 1985). Labov e
Walertzky (apud BRONCKART, 1999) introduzem um modelo constituido por cinco
fases principais de sucessdo obrigatoria: situacdo inicial (de exposicdo ou
orientacdo), complicacdo (transformacdo - tensdo), acbes (acontecimentos
desencadeados), resolucdo (reducdo da tensao), situacdo final (novo estado de
equilibrio). A essas cinco categorias, adicionam-se mais duas que dependem do
posicionamento do narrador em relagdo a historia narrada: avaliacdo (comentério
relativo ao desenrolar da histéria) e moral (explicitagdo da significacdo global da
histéria). Van Dijk (1997) apresenta um modelo mais elaborado em relacdo ao que
denomina narrativa cotidiana, que é a narrativa que utilizamos geralmente em

conversagoes simples e “naturais”:
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Entre essas categorias esquematizadas, ou macroproposi¢cdes, algumas
podem ser definidas como obrigatérias e outras como opcionais. A categoria
acontecimento, com as suas respectivas categorias complicacdo e resolucao
formam o nucleo-base desse modelo. Contudo, as categorias como situacao, moral
e avaliacdo podem estar implicitas no texto. Esse modelo, contudo, diz respeito a
sequéncia textual narrativa, como um modelo basico global que serviria de base
para outros textos narrativos. Van Dijk (1992), ao analisar o género noticia,
apresenta uma superestrutura diferente do modelo da seqiéncia narrativa cotidiana.
Assim, a superestrutura da sequéncia textual narrativa € atualizada pela

superestrutura da noticia:

DHSCEIRSO DA NOTICIA

S Felato Jncnal istico

P

Manchete Lo B s i Comentirios

.--"'""'.'-.T

Fvenkbos  Conscyicneius/  Expectaliva Aviliagio

/\ Ry

Lvenio Peineipal Berebproned

.-_._-_.-.'-'I--_----
Cireunslineios Hislariz
Cuntyxie Frentiys Anfenores

Bonini (1999) acredita que, a partir do conceito de superestrutura, duas
importantes abordagens tomaram a tipologia textual como objeto especifico de
estudo: a) estudos de um conjunto de unidades tipicas basicas que se agrupam de
forma heterogénea para formar géneros; b) estudos que entendem o texto como
produto final formado dentro de determinada comunidade discursiva, cumprindo
propdésitos comunicativos convencionais desta comunidade e apresentando
determinada configuracao tipica.

Em relacdo a essa Ultima, podemos destacar o trabalho de Swales (1990). O
autor utiliza, entre outras influéncias, a etnografia da fala e andlise do discurso
anglo-saxa (BONINI, 1999). A descricdo de género proposta por Swales apresenta
uma configuracdo processual que reflete o processo social envolvido na

comunicacao que encerra. O autor analisou diversos textos académicos e chegou a
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conclusao de que as introducdes desses textos podem ser consideradas um género,
uma vez que possuem um proposito comunicativo definido. Baseado nos resultados
obtidos em suas andlises, o autor formulau o0 modelo CARS (creating a research

space, ou criacdo de espaco de pesquisa):

MOVIMENTO 1 ESTABELECER O TERRITORIO

Passo 1 Estabelecer a importancia da pesquisa  e/ou
Passo 2 Fazer generalizacdes elou
Passo 3 Revisar a literatura

MOVIMENTO 2 ESTABELECER O NICHO

Passo 1* Contra-argumentar ou
Passo 1B Indicar lacunas no conhecimento ou
Passo 1C Provocar questionamentos ou
Passo 1D Continuar a tradigédo

MOVIMENTO 3 OCUPAR O NICHO

Passo 1A Delinear os objetivos ou
Passo 1B Apresentar a pesquisa

Passo 2 Apresentar os principais resultados

Passo 3 Indicar a estrutura do artigo

As categorias de texto que compdem a estrutura, ou superestrutura, das
introducdes de textos académicos, compostas de unidades (moves) e subunidades
(steps), sdo unidades retéricas que, do mesmo modo que as categorias de texto
baseadas em macroproposi¢des de Van Dijk (1985), se subdividem em obrigatérias
e opcionais.

A relacdo entre tipos e géneros, quando abordados na perspectiva de suas
superestruturas, demonstra que 0s géneros atualizam os tipos em suas praticas
sociais. A diferenca entre ambos é, portanto, relativizada em termos de graus de
abstracdo. Os tipos sé@o categorias mais abstratas, representando modelos globais
de estruturacdo e organizacdo textual, enquanto 0s géneros atualizam tais
estruturas, adaptando-as de forma estratégica, de acordo com as necessidades e as
exigéncias das situagdes de interacao.
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Os tipos buscam reunir textos sob um mesmo critério de tipologizacao,
enguanto 0s géneros possuem caracteristicas relacionadas as praticas sociais e, por
iIsso, 0s textos se espalham nas mais diversas atividades humanas. Parafraseando
Rosemblat (1963) e Swales (1990), os tipos sdo centripetos e 0s géneros,
centrifugos em relacéo a classificacéo de textos.

Outra diferenca a ser assinalada é que os tipos textuais (ou discursivos) sao
classificagBes tedricas baseadas em critérios epistemoldgicos, fundamentados em
bases sintaticas, semanticas, pragmaticas etc. Os géneros, por sua vez, tém origem
nas praticas sociais e sdo essas mesmas praticas quem os classificam. Contudo,
pode ocorrer qgue uma determinada pratica designe um mesmo género com outro
nome - por exemplo, por meio de processo metonimico, pode-se trocar a
denominacdo de um género pelo seu suporte. Tais processos metonimicos acabam
proporcionando discussdes tedricas em torno dessa ambiglidade genérica, como é
0 caso da discussao sobre o género e-mail: trata-se realmente de um novo género,
emergente de novas tecnologias, ou de um processo metonimico, que troca o
género carta pelo suporte/canal e-mail? Se o e-mail é um texto, entdo ndo deve ser
considerado género, mas sim um pré-género, como seu ascendente, a carta. Por
outro lado, o e-mail s6 pode ser considerado um pré-género se utilizarmos como
critério o meio pelo qual um género é produzido, ou seja, um e-mail s6 pode ser
produzido em um programa especifico gerenciador de mensagens eletronicas.

Concordamos com Marcuschi (2005) em relacdo a influéncia dos avancos
tecnolégicos em relagcdo a emergéncia de novos géneros; contudo, devemos ter
cautela ao distinguir novos géneros de novos suportes para velhos géneros. Séao as
praticas sociais que classificam os géneros em seus usos cotidianos: curriculo, e-
mail, blog, diario, carta, anuncio, folder, bilhete. Todos esses homes sdo géneros em
seus usos diarios e cabe a Linguistica determinar se realmente essas designacoes
se referem a géneros, pré-géneros ou se um determinado género recebe o nome de
seu suporte ou de seu canal.

De qualquer forma, ndo podemos dissociar género de texto, do mesmo modo
gue ndo podemos dissociar 0 género do discurso. A primeira divisdo interna que
podemos fazer em relacdo aos géneros sdo 0s géneros propriamente ditos e os pré-
géneros. Esses se diferenciam daqueles por ndo possuirem tracos caracteristicos
tdo delimitados quanto os géneros. Uma das caracteristicas dos géneros, por

exemplo, € que eles sdo preditivos, ou seja, sabemos qual o conteudo temético e o
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propdsito comunicativo de uma noticia ou de um curriculo independentemente de
saber ou ndo qual o fato noticiado ou a pessoa o qual se refere. Nao podemos dizer
0 mesmo sobre uma carta, uma vez que ela pode trazer uma informacdo, uma
solicitagdo, uma cobranca ou simplesmente manter contato com o destinatario. Cada
um desses propoésitos reflete a situacdo especifica de interacdo. Assim, se
acreditamos, como SWALES (idem), que um género deve ter um propdsito
comunicativo definido para ser entendido como género, esse critério ndo pode
classificar uma carta enquanto tal. Mesmo que a carta apresente organizagao textual
tipica, uma arquitetura textual reconhecivel e esteja inserida em diversas praticas
sociais, ndo podemos inferir seu propdsito nem seu contetdo temaético.

Em relacdo & modalidade oral, 0 mesmo acontece com o telefonema. Como
determinar o conteddo de um telefonema? Sabemos que ele possui uma estrutura
dialogal, que envolve todas as caracteristicas de uma conversa, tais como trocas e
assaltos de turno, repeticdes, etc., mas ndo podemos prever seu propdsito nem seu
contetdo (temético). Portanto, se considerarmos o critério do propdsito comunicativo
para classificar os géneros, como uma noticia sempre deve informar sobre um
acontecimento que se julga de interesse ao leitor, um telefonema néo atende a esse
requisito, pois ndo podemos predizer do que se trata. Incluem-se nessa breve
reflexdo as atividades como o telemarketing, uma vez que esse tipo de interlocucao
pode ocorrer com propadsitos diferentes: cobrar, informar, solicitar etc.

Definimos anteriormente uma carta com um pré-género, uma classe mais
abstrata que serve de orientacdo para a realizacao de géneros. A carta é, como pré-
género, uma espécie de “guia” utilizada como base para a confeccdo de cartas
pessoais, comerciais e oficiais. Existe ainda a possibilidade de subdivisbes: as
cartas comerciais podem ser classificadas como carta de cobranca, carta
informativa, carta de solicitacdo. Para as cartas oficiais, oficios e memorandos.
Ampliando as terminologias, podemos citar a proposta de BONINI (2003), que
sugere o conceito de hipergénero. Em linhas gerais, um hipergénero € constituido
pelo agrupamento de varios géneros. De acordo com o autor, um hipergénero € um
suporte que, a0 mesmo tempo, € composto por outros géneros, tais como jornais,

revistas e home-pages.
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1.2.4 Propdsito comunicativo

O propoésito comunicativo € uma dos critérios principais na analise de géneros de
vertente norte-americana. Swales (1990) afirmava que esse era o principal
componente para determinar um género. Contudo, em trabalhos posteriores, o autor
mudou de opinido, afirmando que o propdsito comunicativo de um género nem
sempre é facil de ser identificado tanto pelo pesquisador quanto por seus
produtores; além disso, os produtores podem manipular os géneros com intencées
pessoais. Assim, também em Askehave e Swales (2001), o propdésito deixa de ser o
principal critério de classificacdo e outros elementos do contexto passam a ter maior
relevancia, tais como a comunidade discursiva a qual pertence, seu valor para essa
comunidade e o repertorio de géneros dessa comunidade e suas caracteristicas.

Para Kress (1989), a forca dos géneros e seus significados especificos
derivam das funcdes, propésitos e significados das ocasifes sociais. Os géneros
tém relagdo com as estruturas sociais, pois sao convencionalizados socialmente, e
essa convencionalizacdo pode variar dependendo da situacdo social em que o
género esta inserido. Para o0 autor, situacdo, participantes e propositos
comunicativos afetam diretamente os textos que sao produzidos. A lingua, de acordo
com ele, ndo acontece com palavras ou frase, mas com textos. E, portanto, um
acontecimento social, uma vez que um texto seve de mediagdo entre interlocutores
gue assumem determinados papéis na interlocucéo.

Miller (1994), sob um ponto de vista etnometodoldgico, considera os géneros
como acdes sociais e acredita que uma classificagdo dos géneros tem que explicar o
conhecimento que leva a pratica. Para a autora, compreender os géneros é
compreender as relacdes sociais, uma vez que 0s géneros sdo dependentes da
estrutura e complexidade especifica de cada sociedade. Contudo, a autora faz
distincdo entre a ocorréncia de um género e sua recorréncia: enquanto a primeira é
Unica, ndo se repete mais no espaco e no tempo, a segunda é o reconhecimento da
ocorréncia, um modelo de situacdo que reconhecemos por analogia, similitude,
comparacao. Os géneros sao, portanto, a objetivacdo de acdes retdricas recorrentes
em interagdes intersubjetivas.

O carater cognitivo das acbes sociais mediadas por géneros, portanto,
justificam a prerrogativa do carater preditivo do género. Quando nos deparamos com

um determinado género, além de reconhecemos a situacdo em que ele ocorre e 0
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papel dos interlocutores, prevemos o conteudo e propdsito do género. Ao entrarmos
em contato com um género, ativamos na memoria um modelo da situacdo no qual
ele emerge, bem como um modelo de texto que ocorre nessa situagdo. As
interagdes que ocorrem mediante a circulagdo dos géneros séo, de um lado, fatos
sociais que regulam as atividades e, de outro, fenbmenos psicossociais - parte de
processos que compartilham os significados dessas atividades (BAZERMAN, 2005).

Os géneros, por serem artefatos sociais, possuem aspectos sécio-historicos.
Como afirma Bazerman, os géneros ndo surgem de um grau zero, mas num veio
histérico, cultural e interativo dentro de instituicbes e atividades preexistentes. Para
Marchusci (2002), os géneros textuais surgem, situam-se e integram-se
funcionalmente nas culturas em que se desenvolvem. Isso ocorre devido i) as
necessidades e atividades soécio-culturais, ii) as inovacfes tecnoldgicas. Dessa
forma, compreender um género e suas mudancas histéricas é compreender as
mudancas sociais que regularam tais ajustes no género.

Neste capitulo, apresentamos a definicdo de género utilizada neste trabalho,
entendida neste trabalho de acordo com a vertente norte-americana, que define o
género como acédo social, retérica e recorrente, dentro de uma dada prética, o que
corresponde a tipificacdo de uma dada situacao (retdrica) de interacdo. Em seguida,
apresentamos a relagéo entre o género e o tipo textual, sendo o primeiro defino pela
pratica em que ocorre e 0 segundo, resultado de classificacdes teodricas de base
epistémica.

A sequir, discutiremos o termo anuncio e suas diferentes designacdes por
experts do dominio discursivo da publicidade, bem como por linglistas que se
dedicaram ao estudo do discurso publicitario.

1.2.5 Suporte e textualizagdo

A influéncia do suporte j4 foi observada por alguns pesquisadores, entre eles
Maingueneau (2002), Bonini (2003) e Marcuschi (2003). Contudo, € nesse ultimo
gue encontramos um esfor¢o na direcdo de compreender melhor a influéncia de um
dado suporte na composi¢céo de um dado género. Em seu ensaio, Marcuschi (2003)
pondera que todo o género possui um suporte; porém, a distincdo entre ambos nem
sempre € simples. Em relacdo ao suporte, o autor acredita que seu conceito esta

centrado na nocao de portador, mas ndo no sentido de um meio de transporte ou
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veiculo, nem no de um suporte estatico, e sim como um lécus fisico ou virtual de
formato especifico que serve de base ou ambiente e que tem repercussao sobre o
género que suporta. A distingdo entre veiculo e suporte também é adotada por
Bonini (2002). Para ele, se um jornal for considerado como um veiculo, por
transportar um determinado conteudo (noticias, artigos de opinido etc.), os géneros
de um jornal também devem ser considerados veiculos, uma vez que cada género
transporta um contetdo especifico.

E importante observar que a nocdo de veiculo, que é da Teoria da
Comunicacédo, corresponde ao que se entende por meio e, portanto, nao significa
necessariamente algo estatico como prevéem os autores. McLuhan (2005), filésofo e
tedrico dos meios de comunicacao, formulou a expressdo o meio é a mensagem,
gue aponta para a importancia do meio na elaboragdo de mensagens. Portanto, a
nocao de veiculos dos autores a que nos referimos no inicio deste topico pode estar
equivocada, uma vez que veiculo, meio e suporte podem ser compreendidos como
palavras que apontam para um mesmo referente, o modo como uma dada
mensagem é transmitida.

Em seu ensaio, Marcuschi (2003) salienta que, pelo fato de possuirem
formatos especificos, os suportes foram comunicativamente desenvolvidos para
portar 0s textos; por isso, suporte ndo é um portador eventual. O autor faz a
distincdo entre suporte convencional e suporte incidental: o primeiro corresponde a
nocdo de suporte elaborado com a funcdo de portar determinados géneros; o
segundo corresponde a nocdo de portador ocasional ou eventual, que oferece
possibilidades ilimitadas de fixag&o de textos.

O autor indica dois aspectos que devem ser observados em relacdo a
influéncia do suporte: a) funcbes do género e b) formato textual do género. Em
relacdo ao primeiro, deve-se indagar sobre possiveis interferéncias do suporte na
funcd@o do género. Quanto ao segundo, deve-se indagar até que ponto o formato do
suporte tem influéncia direta no processo de textualizagcdo de um género, tendo em
vista sua interferéncia na recepcéao do texto.

Marcuschi (2003, p. 6) ainda adverte que o suporte ndo deve ser confundido
com o contexto ou situacdo em que ocorre 0 género, apesar de observar que o
suporte ndo deixa de operar como um certo tipo de contexto pelo seu papel de
seletividade. E importante observar que, embora o suporte nio seja o contexto, ele

esta presente nele e sua relacdo com ele nao é arbitraria. Nesse sentido, podemos
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considerar o suporte como um elemento da condicdo de producdo, uma vez que
pode existir relacdo entre suporte e producao/recepcao de textos. Uma mensagem
publicitaria veiculada em jornal, por exemplo, ndo é elaborada da mesma forma que
uma mensagem publicitaria veiculada em outdoor, baseada em caracteristicas
peculiares de cada situacéo™.

De qualquer maneira, € dificil precisar a influéncia do suporte em um texto,
uma vez que é dificil a delimitacdo da propria no¢do de suporte. Se entendermos,
por exemplo, que o suporte de uma carta € o papel, qual a funcdo do papel quando
se trata de jornais e revistas impressas? E se entendermos o0s jornais e as revistas
impressas como suporte em detrimento do papel, qual o suporte da carta?
Concordamos com Marcushi (2003), quando afirma que, embora um género nao
seja indiferente ao suporte, sua influéncia ainda nao esta clara. Contudo, se
compreendermos 0 termo suporte como equivalente ao que a Teoria da
Comunicacdo compreende por meio, é possivel entdo verificar quais as influéncias
exercidas sobre o género pelo seu modo de transmissdo. Maingueneau (2002)
entende que o meio pelo qual um género é transmitido imprime um certo aspecto ao
seu conteudo e comanda o uso que podemos fazer dele. O autor ainda observa que,
como o0 meio ndo € um simples instrumento de transporte para uma mensagem
estavel, uma mudanca importante do meio modifica o conjunto de um género. Ele
aponta a chegada dos meios audiovisuais e 0 desenvolvimento da informética como
fatos que permitiram verificar a importancia do meio. Dessa forma, o autor conclui
que o modo de transporte e recep¢do do enunciado condiciona a propria
constituicdo do texto, modela o género do discurso (MAINGUENEAU, 2002, p.72).

Neste trabalho, portanto, consideramos o0 suporte como 0 meio de
transmissdo da mensagem, que, conforme expusemos, exerce influéncia sobre o
género que transmite, ou seja, compreendemos o suporte como um dispositivo
comunicacional (cf. MAINGUENEAU, 2002) co-responséavel pela constituicdo de um
género.

Neste capitulo, apresentamos a definicdo de género utilizada neste trabalho,
entendida neste trabalho de acordo com a vertente norte-americana, que define o
género como acao social, retdrica e recorrente, dentro de uma dada pratica, o que
corresponde a tipificacdo de uma dada situacao (retdrica) de interacdo. Em seguida,

19 com relagéo a condicéo de producdo do jornal e do outdoor esse assunto € discutido com maior profundidade no capitulo 2
deste trabalho.
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apresentamos a relacdo entre o género e o tipo textual, sendo o primeiro defino pela
pratica em que ocorre e 0o segundo, resultado de classificacGes teoricas de base
epistémica. Apresentamos, ainda, a concepcao de suporte, entendida neste trabalho
como o meio de transmissao que interfere na constituicdo da mensagem.

A seguir, abordaremos o discurso publicitario e, posteriormente, discutiremos
o termo anuncio e suas diferentes designacdes por experts do dominio discursivo da
publicidade, bem como por linglistas que se dedicaram ao estudo do discurso

publicitario.
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Capitulo 2

Discurso Publicitario e Antncio



Neste capitulo, abordaremos o discurso publicitario desde a da Revolu¢ao Industrial
- momento que deu inicio um conjunto de manipulacdes simbdlicas em relacdo ao
trabalho e consumo — até a instauracdo da Industria Cultural e sua manipulacéo
simbdlica a favor de um comportamento social homogéneo em relagdo ao consumo
de capital simbdlico. Essa trajetoria explicita de que modo a ideologia capitalista
exerce seu poder por meio da manipulacdo simbdlica no discurso publicitario: a
alienacéo do produto em relacdo ao seu meio de producéo e a transformacdo do
objeto em elemento de distingéo social.

Em seguida, aprofundamos nossa abordagem discutindo o termo andncio
que, de acordo com Sant’anna (1998, p. 77), € 0 meio por exceléncia para
comunicar algo com o propésito de vender servicos e produtos, criar uma
disposicéo, estimular um desejo de posse (...). Para isso, discutiremos a palavra
anuncio e suas trés possiveis designacdes: categoria abstrata, formato especifico e
instancia ou subgénero. Por anudncio como categoria abstrata, entendemos o
conjunto de tracos que caracterizam qualquer espécie de anuncio publicitario,
independentemente do meio em que foi veiculado. O anuncio como formato
especifico € o anuncio com caracteristicas particulares relacionadas ao meio de
comunicacao em que esta inserido. O género como instancia ou subgénero se refere

ao género como uma ocorréncia do género promocional proposto por Bathia (1993).

2.1 As bases da industria cultural e do consumo

Para compreender melhor o discurso publicitario, € necessario verificar alguns fatos
que antecederam seu surgimento, oS quais remontam a época da Revolucao
Industrial, periodo em que também houve uma “revolucdo” nas formas de
representacdo social em relacdo ao trabalho e ao consumo. Por isso, falar sobre
publicidade €, de certa forma, falar sobre 0 homem contemporaneo e as bases sobre
as quais ele se constituiu a partir do século XVIII, periodo que, por meio de novas
tecnologias de producdo, proporcionou a revolugdo industrial e, por sua vez,
impulsionou uma nova prética social: 0 consumismo.

De acordo com Bauman (2000), a Revolucao Industrial provocou mudancas
na relacdo entre o homem, o seu meio o0 seu trabalho. Essas mudancgas sociais e
econbmicas foram profundas, como a intensa migracédo da populacao rural para as

cidades, criando concentracdes urbanas enormes. Com a migracdo, surgiu a classe
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operaria como classe social que vivia em situacfes precarias — residia em corticos e
trabalhava longas jornadas por salarios irrisérios. Além da mao-de-obra masculina,
as fabricas téxteis e a minas utilizavam mulheres e criangas como trabalhadores. Na
Franca do inicio do século XIX, a cada dez mil trabalhadores, oito mil e novecentos
apresentavam problemas de saude decorrentes do trabalho e suas condi¢cdes. No
ano de 1841, foi promulgada uma lei que proibia criancas de trabalharem em
fabricas perigosas e insalubres. A lei também previa jornada de oito horas para
criancas de oito a doze anos e doze horas para crianga maiores de doze anos.
Contudo, essa lei s6 entrou em vigor trinta e seis anos depois. Jornada de dez horas
e descanso semanal foram impostos por lei em 1906.

A relacdo entre o capital e o trabalho também se altera, ocorrendo a
separacdo desses, uma vez que, antes da revolucdo, o capital estava relacionado as
producdes agricolas e artesanais. O trabalho organizado e especializado substitui a
producdo familiar e os empresarios (donos do capital) passaram a atuar como
agentes produtivos e organizadores da racionalidade na producdo. O operario,
entdo, ocupa o lugar do artesdo e do pequeno agricultor, que tinham liberdade para
escolher a quem entregar seus produtos, bem como negociar seu valor. Ao contrario
desses dois ultimos, o operdrio era visto como engrenagem da maquina que
operava: nao comercializava, ndo escolhia, ndo criava. Apenas obedecia e, portanto,
podia ser substituido facilmente. Essa nova organizacdo econb6mica gerou a
separacao entre o capital e o trabalho e, por conseqiiéncia, delineou uma nova
configuracdo social da qual emergiu o conflito entre os grupos de poder detentores
do capital e o proletariado.

Com as mudangas nas relagbes de trabalho, houve o aumento da dimenséo
dos negocios que, ao mesmo tempo, permitiam uma nova forma de centralizagéo de
poder — os monopodlios. O possuidor de uma determinada mercadoria, por possuir
exclusividade, vendia o produto por pregcos exorbitantes. As fabricas se tornaram
industrias, que se organizaram e formaram grandes grupos empresariais, tanto em
nivel nacional quanto em nivel internacional.

O novo sistema econdmico traz consigo novos modelos de representacdes
sociais e, consequentemente, novos modelos de interacbes sociais. A producéo
passa a ser a base da economia que, por sua vez, é responsavel pela
(re)configuracdo das classes sociais e do modo de agir das instituicbes sobre a

sociedade. A relacéo entre base econémica e instituicdes € analisada por Marx, que
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designa a primeira como infra-estrutura e a segunda, superestrutura. A relacao entre
essas duas categorias € dialética: ndo se pode compreender uma sem compreender
a outra.

A superestrutura é o lugar da ideologia, baseada na infra-estrutura que a
influencia, e para que tal infra-estrutura permaneca, as instituicbes passam a
controlar as representacdes sociais a fim de que os individuos incorporem
naturalmente as determinacdes sociais da nova ordem e, com isso, concorram para

a manutencao da infra-estrutura.

2.1.1 A ética do trabalho como representacéo social

De acordo com Fairclough (2003), ideologia e histérias estdo relacionadas,
pois existem razdes historicas especificas para as pessoas agirem e pensarem da
maneira como o fazem. A partir da industrializacdo, o homem € concebido pela elite
empresarial ndo apenas como uma pec¢a da maquina que opera, mas também a
propria engrenagem econdmica que move 0 novo sistema econdmico. Homens,
mulheres e criancas sao desprovidos de qualquer humanidade e passam a
representar apenas uma coisa: a forca de trabalho. A producéo de cada trabalhador
€ 0 que mais importa, e as intera¢des sociais a partir da revolugéo industrial seguem
o molde das relacdes sociais de producao centradas na propriedade privada de bens
de producéo e no assalariado, na burguesia e no proletariado.

Nesse periodo, o trabalho, especificamente o industrial, passa a ocupar uma
condicao central na sociedade ocidental industrializada. O trabalho anterior a esse
periodo era entendido como algo complementar a vida — até entdo o valor maximo —
relativizado as necessidades de sobrevivéncia do individuo e da sociedade. E
recorrente na histéria do trabalho a nocdo de que o trabalho como atividade
acompanha todo o percurso de vida do homem, mas, de modo geral, era encarado
com certo espanto: punicao dos deuses ou condi¢cdo de povos vencidos, reduzidos a
escravidao. Para Marx (2004), os homens constroem a si mesmos na producao de
seus meios de vida e, dessa forma, os homens se organizam socialmente e
estabelecem as relacdes sociais de produgéao.

Para a industrializacdo prosperar, € necessario atrair o agricultor e o artesédo
as grandes oficinas e, para tanto, novas crencas e valores devem ser difundidos

socialmente para motivar os individuos a aderirem ao cotidiano das fabricas. Nesse
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momento surge o que Bauman (2000) denomina ética do trabalho, uma norma de
vida composta por duas premissas explicitas e duas implicitas. A primeira premissa
explicita afirma que, para se conseguir 0 necessario para viver e ser feliz, é preciso
que se faca algo que os outros considerem valioso e digno de pagamento — nada é
de graca. A segunda premissa explicita diz que € mal: a) conformar-se com o ja
conquistado; b) conformar-se com menos em lugar de buscar mais; c) deixar de
esforcar-se depois de alcancar a satisfacdo; d) descansar, sendo para reunir forgas
para continuar trabalhando. Em outras palavras, o trabalho € um valor em si mesmo,
uma atividade nobre e hierarquizada. Trabalhar € bom (mesmo que ndo se precise
de nada); nado trabalhar é mal.

Quanto as premissas implicitas, a primeira rege que tudo que uma pessoa
possui é recompensa pelo trabalho anterior e pela vontade de continuar trabalhando,
uma vez que a maioria das pessoas tem capacidade de trabalho para vender e pode
ganhar a vida oferecendo essa capacidade para obter - em troca - 0 que “merece”. O
segundo implicito é que o trabalho tem que ser reconhecido pelos demais como algo
que pode ser vendido e estd em condicbes de ser comprado — valor moral esse
consagrado pela ética do trabalho da era moderna.

Retomando o conceito de hegemonia de Van Dijk (2000) citado no capitulo
anterior, essa representacdo do trabalho surge como forma hegemonica de
manipulacdo da massa operéria, com intencao de criar 0 compromisso pleno com o
trabalho, a dedicacdo incondicional ao mesmo e o cumprimento das tarefas
impostas pelos patrées. Ao trabalhador saido das atividades agrarias e artesanais e
recém convertido em operario era ocultada a racionalidade do mercado — desprovida
de emocéo e regida pela relacdo custo-beneficio — por ser nociva a dedicacédo de
sua tarefa. Buscava-se, em primeira instancia, disciplinar o operario para trabalhar
com toda sua forca, independentemente de orgulho, honra, sentido ou finalidade.
Buscava-se, em Ultima instancia, o controle e a subordinagéo.

O trabalho moderno alterou habitos e mentalidades, adaptando antigas
culturas as novas exigéncias sociais: urbanizacdo, aparelhamento burocratico e
racionalizacdo de comportamentos e vinculos. O trabalho passou a ser a condi¢éao
da prépria humanidade sem, contudo, promover melhorias significantes. Ao
contrario, o novo modelo organizacional da sociedade acentuou desigualdades e
exclusdes, devastacdo de reservas de matérias primas e energia necessarias a

producao; colocou em risco condi¢des de vida no planeta.
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Apesar das contradicbes inerentes ao modelo capitalista, as praticas sociais
ainda reproduzem as representacdes sociais que mantém o sistema funcionando - e
reduzindo o cotidiano ao trabalho. Essas representacdes podem ser resumidas em
uma expressao, ja cristalizada no marco das cogni¢des sociais: tempo € dinheiro.
Cabe, portanto, a pergunta: dinheiro para qué? E disso que tratamos no préximo

item.

2.1.2 Consumismo: fetichismo e reificacao

Apesar de se instaurar como ordem social, o capitalismo ndo alcanca todas as
pessoas da sociedade. E necessario, por um lado, o desejo de producéo de novos
bens e servigos que satisfacam suas necessidades — reais ou ficticias. Por outro
lado, para que esse sistema econOmico continue existindo, é preciso que as
pessoas continuem consumindo bens e servi¢os (que logo se tornardo “obsoletos” e
deverdo ser substituidos por novos bens e servicos). Para que o capitalismo
pudesse se realizar, houve a necessidade de mudar os habitos da populacéo e tal
facanha foi realizada por meio de uma acéo especifica: a criacdo de necessidades.
Para Marcuse (1982), o homem da sociedade de consumo é unidimensional, fruto

do desenvolvimento de falsas necessidades:

As criaturas se reconhecem em suas mercadorias; encontram sua
alma em seu automovel, hi-fi, casa em patamares, utensilios de
cozinha. O proprio mecanismo que ata o individuo a sua
sociedade mudou, e o controle social estd ancorado nas novas
necessidades que ela (a sociedade) produziu (MARCUSE, 1982:
31).

A manipulacdo das necessidades fez o homem submetido a légica industrial
passar a incorporar necessidades individuais em lugar de necessidades sociais,
instaurando uma construcao cultural em que se € necessario consumir e consumir,
baseado em uma visdo de mundo em que sem essa pratica o sistema ruiria. A
economia de producdo passa entdo a ser a economia do consumo, gerando um
sistema de retroalimentagéo, conforme ilustra Marx (2004, p. 8): “A producao €, pois
imediatamente consumo; o consumo €, imediatamente, producdo. Cada qual é
imediatamente seu contrario. Mas, a0 mesmo tempo, opera-se um movimento

mediador entre ambos. Sao elementos de uma totalidade".
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Credita-se a Terceira Revolucdo Industrial o inicio do consumo de massa
propriamente dito devido a inovacgéo da criacdo de linhas de montagem baseadas no
modelo de Henry Ford e a Administracdo Cientifica do Trabalho elaborada por
Frederick W. Taylor. Esse modelo, denominado fordismo-taylorismo, propiciou a
producdo em massa — que implicou necessariamente 0 consumo em grande
guantidade de produtos massificados e seriados. Em outras palavras, a producao
impulsiona o consumo que impulsiona mais produgéo. O consumo, portanto, passa a

ser a base de todo sistema economico. Para Corrigan (1997, 32),

7

. consumo, e nao producdo, € o motor central da sociedade
contemporanea. Competicdo entre grupos sociais que, de acordo
com Weber (1948), estdo organizados em torno de formas de
consumo, agora parece mais importante do que a luta de classes
gue, de acordo com Marx, sdo organizadas em torno de formas de
producéo.™

As consideracdes a seguir de Marx, nesse aspecto, sdo de profunda
relevancia, pelo fato de o filésofo ter vivido o inicio da sociedade industrial. Os
conceitos formulados por ele sobre o consumo, a alienacéo e a opressao convergem
em um Unico ponto denominado pelo pensador de fetichismo da mercadoria. Para
Marx (2004), a mercadoria € uma ilusdo sobre o produto, forjada pelo capitalismo. O

autor pondera que

a relacdo social definida, estabelecida entre homens, assume a
forma fantasmagorica de uma relacéo entre coisas. (...) E o que
acontece com o0s produtos da mao humana, no mundo das
mercadorias. Chamo a isto de fetichismo, que estd sempre
grudado aos produtos do trabalho, quando sdo gerados como
mercadorias (MARX, 2004: 81).

Marx acreditava que a negacao da existéncia da relacédo social do trabalho
humano em lugar de uma relacdo material inerente ao produto transforma o produto
em mercadoria. Dessa forma, o produto perde sua relagédo com o trabalho humano e
passa a ser compreendido como uma relacdo entre coisas, tornando-se uma
abstracdo que rege o valor da mercadoria. Essa abstracéo é o fetiche (ou fantasia)
gue paira sobre o objeto de consumo e leva a aliena¢cdo do consumidor, uma vez

que oculta a verdadeira natureza do objeto que consome e a natureza das relagbes
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sociais de trabalho inerentes a producdo do produto. Como resultado desse
processo, surge a opressdo das massas consumidoras e, principalmente, das

massas trabalhadoras.

2.1.3 A industria cultural

Progredindo e ampliando as reflexdes de Marx em direcdo a cultura, Adorno e
Horkheimer (1990) introduzem o termo “industria cultural” para designar a cultura de
massa, originada da fuséo entre as artes “séria” (pureza da arte burguesa) e “leve”
(diversdo destinada as classes pobres). A caracteristica de divertimento da arte leve
nascida da massificacdo da arte erudita é destinada a um publico anénimo, formado
tanto pelo proletariado quanto pela burguesia. Para os autores, o método de
producdo da industria cultural € a repeticdo, a simplificacdo e o empobrecimento,
que reduz toda forma de arte a esquemas e, por isso, fomenta a ilusdo de igualdade
possibilitada pelo consumo.

Marcuse (1982) acredita que essa “igualdade” impede que o homem crie uma
visdo utdpica da sociedade e amortiza seu potencial critico, desestimulando a
realizacdo de verdadeiras mudancas no mundo. Com a necessidade incessante de
escoar e aumentar a producdo, o homem é obrigado a consumir. A euforia do
consumo segue-se a infelicidade nascida de um vazio criado pela prépria l6gica
industrial, que impele o homem a consumir mais, instaurando um ciclo vicioso e
gerador de crises existenciais caracteristicas do mundo pds-moderno.

A passagem da sociedade de producdo para a sociedade de consumo néo é
algo estanque, em que todas as pessoas de uma sociedade tiveram que abandonar
um papel para assumir outro. A diferenca entre essas sociedades esta no foco que
se da a cada uma das sociedades. No primeiro caso, a énfase estava na producéao,
o homem tinha que produzir, produzir. No segundo caso, o0 homem tem que
consumir, consumir. Se a promessa de melhoria de vida estava no trabalho, na
sociedade de consumo a melhoria de vida esta no consumo: 0 homem tem que
trabalhar para consumir cada vez mais. Essa troca de énfase marca uma grande

diferenca em quase todos os aspectos da sociedade, inclusive em sua cultura.

n ...consumption, and not production, is the central motor of contemporary society. Competition among status groups, which

according to Weber (1948), are organized around modes of consumption, now seems of more import than struggle among
classes, which according to Marx, are organized around modes of production.
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Baseado nessa mudanca de foco, Baudrillard (1995) afirma que a producéo
nao € mais o principio organizador da sociedade. A preocupacao do capitalismo néao
€ mais a producdo de mercadorias, mas sim de simbolos. A alienagédo social pela
naturalizacdo do consumo nao € mais de objetos, mas de signos que obedecem a
uma logica propria — 0s objetos consumidos ndo tém mais conexdo com funcdes ou
necessidades definidas. As caracteristicas de conforto e bem estar que envolvem a
mercadoria retiram do homem questdes existenciais, dominando-o por meio de
relacbes associativas e opressivas de signos-objetos, de modo que o ter passa a ser

mais importante que o ser.

2.1.4 A ideologia do consumo

A partir da ética do trabalho, o individuo € estimulado a um ciclo sem fim consumo.
O trabalho continuo e incessante deve culminar em uma recompensa para tanto
esforco. E uma corrida ao topo da pirAmide, um lugar ao sol que deve ser
conquistado, embora as condi¢cdes socio-econbmicas parecam, por si sO, oferecer
poucos lugares sociais de destaque e prestigio. Para dar a ilusdo de mobilidade
social, os bens (materiais ou culturais) sdo dotados de valores simbdlicos que
indicam uma determinada posi¢ao social do consumidor. Assim, a relagcéo entre ser
vs. ter instaurada pelo consumo é, na verdade, uma forma de denegacdo do
individuo para com ele mesmo, pois o ter do consumo assume a forma de parecer
ser. A mercadoria, agora objeto-signo, mantém e concretiza relacdes de consumo e
de diferenciagdo social, de modo que o sentido ndo estd no simbolismo nem na
utilidade do objeto, mas em um conjunto de conotagbes e propriedades que lhe
diferenciam de outros objetos, conferindo os mesmos atributos a seus usuarios. O
consumo de um determinado objeto remete o usuario a um determinado status.
Dessa forma, a classificacdo dos individuos esta presa a constante renovacao do
material distintivo e seu uso.

Por isso, o consumo, ou légica social do consumo, é entendido por Baudrillard
(1995) como uma linguagem — a circulacdo e a apropriacdo de bens e de signos
diferenciadores constituem nossa linguagem e nosso coédigo. Nesse sentido, o
consumo pode ser entendido tanto como processo de comunicagcdo quanto processo

de classificacdo e diferenciacdo social. Para o autor, o consumidor ignora esses
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processos, entendendo o condicionamento a um codigo de diferenciacdo e de
obediéncia como sinais de liberdade e de possibilidade de escolha.

A linguagem do consumo opera sob uma contradicdo complementar entre
igualdade e diferenciacdo que o autor denomina profusao e pandplia. A primeira é a
ilusdo de igualdade pelo consumo e a segunda € o consumo de um signo-objeto
como expressao de diferenciacao social.

Ao abordar a diferenciacdo social como estimulo do consumo, Baudrillard
aproxima-se da ideologia, em que o ter, a ostentacao e a distincdo constituem uma
moral do consumo. Portanto, para o autor, ndo ha uma sociedade de consumo, mas
sim uma ideologia de consumo, de modo que as pessoas tomam a ideologia do
consumo pelo proprio consumo. A racionalidade das rela¢des sociais, portanto, é
construida na disputa pelos meios de distingao simbolica, processo esse imerso nas
praticas de consumo. Bourdieu (2005), ao estudar o consumo como lugar de
diferenciacdo social sob aspectos simbdlicos e estéticos da racionalidade
consumidora, acredita que o acumulo de bens de consumo muito especificos na
sociedade ocidental atesta 0 gosto e a distincdo de quem 0s possui e constitui um
capital cultural ou simbdlico que ndo se apresenta em qualquer cidadao. A distincao
de classes ocorre pelo acumulo de capital simbdlico, contribui para a reproducao e
perpetuacdo da ordem estabelecida e produz formas materiais e concretas de poder.

A oferta intensa e mdultipla de novas mercadorias promove a banalizacdo de
conjuntos de bens simbdlicos, que sdo consumidos por grupos de status inferior.
Esse fato faz existir uma perseguicdo infinita por diferenciacdo, de modo que o0s
grupos de maior poder sédo obrigados a investir em novos bens com a finalidade de
restabelecer a distancia social original. Para Bourdieu (2005), ndo é a necessidade
nem o prazer que promovem a apropriacao de bens, mas a escassez desses bens e
a impossibilidade que outros os possuam.

Hoje, o que traz o lucro é a alta velocidade de circulacdo, o rapido
envelhecimento do novo, a reciclagem e substituicdo do velho. Na ideologia do
consumo, as pessoas sdo obrigadas a lidar com a idéia de descartabilidade e
obsolescéncia programada, além de sua satisfagdo como consumidor ser
instantdanea. O consumo de massa da espaco a um dinamismo em que a
capacidade técnica de producdo, a proliferacdo das mercadorias e a fragmentacao

crescente do mercado induzem a instabilidade — a diferenca, a efemeridade, a
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moda, a maior mercadificacdo de formas culturais e a pluralidade de sentidos e
significados séo valores positivos nos tempos de globalizacéo.

Outros autores acreditam que a nog¢ao de consumo como algo irrefletido e
manipulado deve ser revista. Canclini (2006) acredita ndo apenas na cultura coletiva.
Para ele, também os contextos familiares, de bairro e de trabalho influenciam o
consumo, o desvio nos gostos, nos gastos e na selecdo do “exdgeno”. Faetherstone
(1999) sugere uma metodologia de analise em que os poélos da manipulacdo e da
expressdao individual s&o mediados. O autor acredita que é necessério

ir além da concepc¢édo de que o estilo de vida e o consumo séo
produtos totalmente manipulados de uma sociedade de massas,
bem como do ponto de vista oposto, que procura preservar o
campo dos estilos de vida e do consumo (...) como um espaco
lidico e autdbnomo, além da determinacdo (FEATHERSTONE,
1999: p. 120).

Portanto, os motivos que unem as pessoas aquilo que consomem Sao
complexos, uma vez que o capital (cultural, simbodlico e financeiro) € mudltiplo.
Contudo, ainda existe a unidade na diversidade do consumo, ja que o capitalismo
impde sua l6gica: mais produtividade e mais consumo. Existem ainda aqueles para
quem 0 consumo € uma questéo de cidadania, em que a possibilidade de consumo
é o direito de libertar-se da caréncia. Nesse ultimo caso, incluem-se os direitos de
habitacdo, salde e educacdo que ampliam a nocdo de consumo para além da

atividade de gastos inuteis e impulsos irracionais.

2.1.5 Publicidade e consumo

O termo publicidade, em uma acepg¢éo mais estreita, designa o ato de tornar
publico, de divulgar. Sua origem € latina, publicus, e deu origem ao termo publicité
em lingua francesa, utilizada com sentido juridico e referia-se a publicacéo ou leitura
de leis, éditos, ordenacdes e julgamentos. No século XIX, assume status comercial,
designando qualquer forma de divulgagdo de produtos ou servicos por meio de
anuancios geralmente pagos e veiculados sob a responsabilidade de um anunciante
identificado, com objetivo comercial.

Adjacente ao termo publicidade, ocorre o termo propaganda, ambos utilizados

cotidianamente como sindnimos. Contudo, a origem do termo propaganda advém da
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utilizacao da Igreja Catdlica no século XVII pelo entdo papa Gregdério XV por meio da
Comissdo Cardinalicia para a Propagacdo da Fé (Cardinalita Commissio de
Propaganda Fide) e tinha por intencdo promover a disseminagao do catolicismo e a
regulamentacdo de assuntos eclesidsticos em paises ndo-catolicos.

Essas diferentes raizes historicas fizeram alguns autores (SANT'ANNA,
CARVALHO, VESTERGAARD & SCHR@DER) distinguirem publicidade de
propaganda. O primeiro designa atividades comerciais enquanto o segundo se
refere a divulgacao de atividades ideoldgicas - politicas e religiosas.

As primeiras praticas publicitarias se realizavam por meio de andncios em
jornais e se referiam a venda de imoveis e de escravos, a datas de leildes, a ofertas
de servicos de artesdos e profissionais liberais. Cartazes, painéis pintados e folhetos
avulsos eram outros suportes utilizados para a veiculagdo de mensagens
publicitarias. A concentracdo econémica e a producdo de massa promovida pela
Revolucao Industrial propiciaram a necessidade do aumento do consumo dos bens
produzidos. Nesse sentido, as técnicas publicitarias se aperfeicoaram, tornando-se
mais persuasivas, perdendo seu carater meramente informacional.

Essas transformacdes da pratica publicitaria permitem dividi-la em trés fases
distintas: na primeira, limitava-se a informar o publico sobre os produtos existentes,
identificando-os por meio de marcas; na segunda, sdo utlizadas técnicas de
sondagem para desvendar o gosto de consumidores e a publicidade adota um
carater sugestivo; na terceira fase, baseiada em estudos de mercado, psicologia
social, sociologia e psicandlise, atua-se sobre as motivacdes inconscientes do
publico.

De acordo com Santanna (1998), a pratica publicitaria pode ser
compreendida como:

a) meio de tornar conhecido um produto, um servi¢co ou uma firma;

b) objetivo de despertar, na massa consumidora, o0 desejo pela coisa

anunciada, ou criar prestigio ao anunciante;

c) pratica de intencbes abertas, sem encobrir 0 nome e objetivos do

anunciante;

d) meio de comunicagdo de massa pago pelo anunciante.

Como estratégia de seducédo, a publicidade passa a incorporar valores nao

existentes nos produtos. O produto em si deixa de ser visto pela sua utilidade real,
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construindo a ilusdo de um mundo perfeito e ideal relacionado ao seu consumo.
Para tanto, a publicidade utiliza ferramentas tedricas que Ihe permitem analisar e
compreender o individuo em suas relagdes com seus préprios desejos e motivagoes,
em suas interacbes com outros individuos em sociedade, em sua percep¢do da
midia e de seus modos de representacdo (GUYOT apud JULY, 1996). Nesse
sentido, a publicidade se apresenta como discurso que sustenta uma argumentacao
icbnico-linglistica, com fins de convencimento consciente ou inconsciente do
publico-alvo. Nesse ambito, é relevante a manutencdo de todo um conjunto de
recursos estilisticos, relacbes semanticas e selecdo lexical que operam na tessitura
da mensagem publicitaria (CARVALHO, 1996).

Os textos publicitarios apresentam, por conseguinte, uma versdo bem
particular da realidade, talhada de acordo com as presumiveis atitudes e valores do
publico-alvo. E seu papel preencher a caréncia de identidade de cada leitor/potencial
consumidor, a necessidade que cada um tem de aderir a valores que confirmem o0s
seus préprios e lhe permitam compreender o mundo e seu lugar nele. Cabe,
portanto, a publicidade refletir a forma como os padrées estabelecidos socialmente
estdo instaurados. Nao € seu papel criar conflitos sociais, mas reproduzir 0s
modelos de conduta previamente arraigados na sociedade.

Charaudeau (1983) situa o circuito externo do discurso da publicidade,
distinguivel do circuito interno da palavra configurada. Para o autor, tal circuito
externo diz respeito a todo um sistema sécio-econdmico no qual se inscreve a
pratica publicitaria e ao modo como os profissionais da publicidade encaram o seu
fazer. Nesse caso, teriam lugar os assim concebidos sujeitos atuantes (sujets
agissants), em que publicitario, consumidor e produto possuem uma existéncia
material e exercem respectivamente as funcdes de comunicante (que envolve desde
o fabricante do produto até o responséavel pela concepcdo do texto), interpretante
(aquele que age lendo o texto e, eventualmente, adquirindo o produto) e referente (o
objeto de troca que garante o lucro do publicitario/fabricante e promete ser beneficio
ao consumidor).

E proprio do discurso publicitario, nesse ambito, procurar ocultar o que se
passa no circuito externo, por ser esse o lugar onde os participantes encontram-se
ligados basicamente por relagdes de interesse, em que o lucro maior nunca € o do
consumidor. Torna-se necessario, por conseguinte, construir para o publicitario uma

mascara de anunciante idéneo, sincero, cuja preocupacdo seria acima de tudo o
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bem-estar do consumidor, o qual, por seu lado, deve ser levado a comprar nao pelo
produto em si, mas por tudo aquilo que ele promete proporcionar e que faz parte do
imaginario coletivo da comunidade onde vive.

Recorrendo as ciéncias da linguagem para analisar grande numero de
slogans publicitarios, Grunig (1991) evidencia os recursos linguisticos sobre os quais
se apodiam os publicitarios para chamar a atencdo, incitar desejos, suscitar a
memorizacao de uma marca. Chamando a atencao para regularidades formais como
as repeticbes de sons, os termos ambiguos, os efeitos dos paralelismos, as
simetrias ou as rupturas, a subversdo de formas fixas e a valorizacdo de certas
estruturas morfossintaticas, a autora mostra que os slogans pdem sutiimente em
aberto — quer para respeita-las, quer para viola-las — algumas das mais rigidas leis
da linguagem.

2.1.6 O tema de campanha

Um anuncio, independentemente do meio em que é veiculado, é responséavel pela
expansao de um tema de campanha. Para Sant'anna (1998), uma campanha deve
obedecer a um tema, pois dessa forma a mensagem adquire uma forca de
penetragcdo na mente do consumidor. Em outras palavras, o tema € uma forma de
concentrar os argumentos de venda.

O autor sugere que, para se delimitar um tema, € necessario estabelecer o
qgue deve ser dito e como dever ser dito o que tem a dizer. Para tanto, um tema &

criado com base nos seguintes fatores propostos pelo autor:

a) objetivo da campanha,;

b) funcéo principal da campanha;

c) estimulo adequado a natureza da campanha;
d) argumento base.

Ao se elaborar um tema de campanha, podemos inferir que o profissional de
publicidade deve mobilizar seus conhecimentos e informacgdes referentes ao publico
que deve atingir. Para tanto, € necessario que ele conheca os valores
compartilhados pelos diversos grupos sociais. Nesse momento, ao planejar uma

campanha, podemos entender que a publicidade elege um Marco de Cognicao
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Social ou faz a combinacédo de Marcos de Cognicdes mais adequado ao objetivo da
campanha. Os Marcos de Cognicdo Social sdo formas de conhecimento
compartilhadas por grupos sociais e, por possuirem natureza ideoldgica ou cultural,
configuram-se como formas de conhecimentos avaliativas definidas como crengas
ou doxas.

Para definir o tema de uma campanha, a publicidade parte dos valores
compartilhados socialmente, selecionando aquilo que é comum para o0 grupo e, a
partir dai, direciona a argumentacdo. Ainda de acordo com Sant'anna (1998), um
tema pode ser apresentado de forma direta ou indireta. Na forma direta, utiliza-se o
argumento base seguido de um beneficio, um estimulo capaz de induzir a compra. O
tema apresentado de forma indireta € um estratagema utilizado para despertar a
curiosidade do leitor.

2.1.7 Contexto Global e Contexto Local do discurso publicitario

De acordo com van Dijk (2000), os contextos institucionais sdo organizados pelas
categorias Poder, Controle e Acesso, de modo que cada categoria € definida pelos
seus participantes, suas funcdes e suas acbes. De acordo com Bandini (2003), no
discurso publicitario, especificamente na categoria do Poder, os papéis ocupados
sdo: o proprietario da empresa e atendimento publicitario. Ao proprietario da
empresa, cabe a funcdo de industrializar o produto ou desenvolver o servico,
dependendo do segmento da empresa. Ao atendimento publicitario, sdo atribuidas
duas funcgdes: representar a agéncia perante o cliente e representar o cliente dentro
da agéncia. Quanto ao ultimo, € o atendimento que tem o poder de decidir sobre o
tema da campanha, alterar ou vetar as propostas do departamento de criacao.

Na categoria Controle, os participantes sdo: diretor de marketing e diretor de
criagdo. O diretor de marketing pertence a empresa e sua acao € definida pela
busca de uma necessidade na opinido publica. O diretor de criacdo pertence a
agéncia e sua acao € orientar a equipe de criacdo que, por sua vez, tem a funcao de
criar as formas de representacdo do produto a partir das representacdes presentes
nos Marcos de Cogni¢céo Social. O produto recriado pela equipe de uma agéncia tem
por funcdo satisfazer necessidades existentes nos diversos grupos sociais.

O Acesso é definido tanto pela midia quanto pelo proprio andncio, uma vez

que é a midia que propicia que o anuncio tenha Acesso ao publico e o publico
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chegue até o anuncio. De forma geral, 0 que tem acesso ao publico é o texto do
anuncio, organizado pela imagem e pelo verbal.

Nesse sentido, o Contexto Global pode ser representado da seguinte forma*?:

CONTEXTO GLOBAL
Proprietario —  ® Viabiliza o produto ou servico
PODER <==:::Z:::::: _ _
Atendimento —» Define o tema da campanha

Diretor de Marketing p Define a necessidade
CONTROLE<=:::::::' _ _ .
Diretor de Criagdo —® Define a representacao a partir
dos MCS

Midia p Divulga o anuncio
ACESSO<=::Z::::::: _ o .
Anuncio Organizacéo verbal e ndo-verbal

>
da mensagem

O Contexto Local se faz representar pelo anuncio, remetendo a atores, locais

e tempos diferentes.

12 Modelo adaptado a partir do modelo proposto por Bandini (2003)
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2.2 O anlncio

Os sujeitos envolvidos na pratica publicitaria sdo seres empiricos do mesmo modo
que os cientistas. Sdo entidades socio-histéricas, cujas acbes sdo determinadas por
condicOes objetivas de existéncia. Contudo, 0s cientistas, por meio de sua praxis,
buscam explicitar, descrever e explicar fenébmenos de naturezas diversas e mudam
sua propria praxis por meio de processos epistémicos, enquanto outras praticas
sociais que nao a producdo de conhecimento, como é o caso da publicidade,
modificam sua praxis de acordo com as mudancas sociais.

Em relacdo ao estudo de géneros textuais, algumas terminologias podem se
mostrar conflitantes quanto a designacdo de determinados textos quando
confrontamos a teoria (linglistica) com a prética (social da publicidade). Por isso,
neste trabalho, buscamos confrontar o ponto de vista da Publicidade e da Linguistica
com relacdo a possivel distincdo entre outdoor e anuncio como géneros distintos,
baseados nas afirmagbes de autores desses dominios discursivos. N&o
pretendemos privilegiar ou menosprezar nenhuma dessas areas de conhecimento,
mas verificar, por meio da aplicacdo metodoldgica de teorias linguisticas, como
dialogam essas duas areas de conhecimento e qual a contribuicdo que a linguistica

pode oferecer em relacdo ao estudo dos géneros publicitarios.

2.2.1 O anuncio como categoria abstrata

N&do ha novidade quando dizemos que um item lexical pode receber diversas
semantizac6es. No préprio campo da Linguistica, por exemplo, o discurso €
semantizado de acordo com o ponto de vista adotado por uma determinada corrente
tedrica. E um fendmeno que ocorre em qualquer area de conhecimento e, portanto,
também ocorre na esfera discursiva da publicidade. O termo anuncio é uma palavra-
chave no dominio discursivo publicitario; contudo, o que ela designa néo é univoco.
Alguns tedricos da publicidade entendem o anudncio como designacéo
abrangente, abstrata para qualguer mensagem publicitaria. Sant'anna (1998, p. 78)
define 0 anincio como um meio para um fim. Seu objetivo Unico é criar uma razao
para que ela resolva um propédsito e completa que o anuncio de maior efeito é
aguele que contém a idéia mais forte e expressa de maneira mais simples, concisa e

clara. Pereira & Sabadin (1987) definem o anuncio como
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...mensagem de propaganda, elaborada e veiculada com
finalidades comerciais, institucionais, politicas, etc. Informacgéo
publicitaria de uma marca, produto, servico ou instituicao,
apresentada por meio de palavras, imagens, musicas, recursos
audiovisuais, efeitos luminosos e outros. A forma e o contetddo
do anuncio, bem como suas caracteristicas de informacéo e de
persuaséo, variam de acordo com 0s objetivos da propaganda, o
publico visado e o veiculo que ira transmiti-la™®.

Essas semantizacdes da palavra andncio a definem como um termo mais
genérico, ocupando lugar privilegiado em uma hierarquia terminologica. Podemos
inferir, portanto, que qualquer mensagem publicitéaria deve seguir uma determinada
orientacdo, obedecer a determinados critérios para realizar a mesma coisa.
Portanto, o termo andncio designaria mensagens veiculadas em midias impressas
(jornais, revistas, periédicos especializados etc.), televisao, radio, internet etc.

Vestergaard & Schrgder (2004) afirmam que a funcdo de um anuncio
publicitario é ser notado e, uma vez captada a atencdo do consumidor, ela deve ser
mantida e convencer o leitor de que o tema veiculado é de seu interesse para,
depois, satisfazer ou criar ou ativar uma necessidade e, em seguida, fazer o leitor
acreditar que aquela marca anunciante pode satisfazer sua necessidade de forma
superior as demais marcas. Essa funcdo do anuncio € entendida por Sant'anna
(1998) como acdo psicolégica que engloba cinco etapas: 1. atrair a atencao, 2.
despertar o interesse, 3. criar a convicg¢ao, 4. provocar uma resposta e 5. fixar na
memoéria. Destacamos dessa orientacdo psicologica 0s itens criar convicgao e
provocar uma resposta, que aponta para uma tentativa de mudar o comportamento
do consumidor em relacdo ao objeto oferecido: uma idéia, produto ou servico
(MARTINS, 1997).

Nessa semantiza¢éo, a palavra anuncio é vista pelo seu aspecto pragmético-
comunicativo: é uma acédo orientada por um proposito definido. Qualguer mensagem
publicitaria, independente da sua forma de producédo/veiculacdo, deve levar o
consumidor a construcdo de um valor positivo em relacdo ao objeto anunciado,
fazendo-o acreditar que seu consumo é necessario, seja um produto ou um conceito
sobre uma marca.

A publicidade opera em um nivel de sugestdo e varios sdo os fatores que

influenciam a decisdo de compra de um produto/marca no momento de aquisi¢cao. O

13 .
Grifo nosso
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consumidor movido pela mensagem publicitaria, no momento da compra, pode optar
por outra marca, por um produto similar mais barato ou simplesmente desistir da
compra. Os fatores que podem influenciar a decisédo de compra do consumidor sao:
embalagem (comunicacéo visual), preco, influéncia de outras pessoas, facilidade de
acesso ao produto etc. Dai o carater persuasivo da publicidade e seu esforco em
criar uma opinido favoravel a marca anunciante. O tornar publico ndo se limita mais
ao carater informativo da mensagem e passa a utilizar estratégias cada vez mais
sofisticadas para manipular a opinido publica.

Aplicando os conceitos postulados pela vertente norte-americana de géneros
textuais, podemos entender o anincio como uma acao retorica (MILLER, 1994) que
emerge em situagdes retdricas recorrentes. O anuncio € agdo porque compreende
um agir da publicidade em relagdo aos consumidores. Esse agir é retdrico porque é
intencionalmente orientado. O anuncio emerge da necessidade comercial de uma
dada empresa em divulgar - com intencdo de venda - o bem ou servico
disponibilizado e, para tanto, mobiliza uma ou mais meios de comunicagao para
veicular o anuncio. Os meios utilizados pelo discurso publicitrio podem ser
convencionais ou nao-convencionais (alternativos). Os meios convencionais sao a
televisdo, o radio, a imprensa, a internet e outros canais de comunicacdo. Os meios
ndo-convencionais, também conhecidos como ndo-midia, sdo os espacgos publicos
onde a publicidade se aloca para cumprir sua fungdo, como embalagens de pizza ou
bancos de praca. Em ambos os casos, a publicidade surge com seus anuncios,
criando uma situacdo de comunicacdo entre anunciante/agéncia e consumidor.
Essas situagbes também sdo retéricas, pois sdo visiveis os propédsitos dos co-
enunciadores.

Para Miller (1994), uma teoria de género deve considerar a recorréncia da
situacao retdrica para que se possa tipifica-la a partir de analogias e semelhancas
relevantes. Nos meios eletrbnicos e na imprensa existem espacos destinados a
veiculacdo de mensagens publicitarias que, de certo modo, se impdem ao
telespectador ou ao ouvinte, interferindo no fluxo do contetdo veiculado por esses
canais. Os anuncios sao previstos, mas nem sempre desejados, por isso mudamos
de estacdo nos intervalos comercias do filme ou pulamos os andncios dos jornais.
Por ter essa caracteristica de aparecer sem ser convidada, a mensagem publicitaria
deve executar uma seqiéncia de acdes para que ela possa cumprir seu proposito

primeiro.
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Nas palavras de Bazerman (2005), um texto bem sucedido realiza um fato
social para seu leitor. O autor entende por fatos sociais as crencas que afetam o
modo como as pessoas definem uma situacdo. Um anuncio deve, portanto, realizar
algo. Como a decisao de compra € influenciada por diversos fatores, a mensagem
publicitaria cria ou reforca a formacédo de opinido do objeto anunciado. O resultado
final do anuncio deve ser a credibilidade do produto/marca junto ao consumidor, a
conviccao de que determinado produto/marca ir4 satisfazer uma necessidade.

Quando o consumidor acredita no que 0 anuncio quer que ele acredite,
realiza-se, portanto, um fato social, uma vez que o consumidor passa a incorporar
aguele produto/marca como algo positivo que passa a ser seu desejo de consumo.
Como esse fato social se concretiza pela linguagem, o anuncio realiza, de acordo
com Bazerman (2005), um ato de fala. Baseado na Teria dos Atos de Fala de Austin
e Searle, o autor propde o género como ato de fala, uma vez que todo género busca
concretizar algo. Em relagdo ao andncio, podemos entender que o contetudo
proposicional veiculado corresponde ao ato locucionario, o ato ilocucionario
corresponde a promessa de satisfacdo de uma necessidade e o desejo de aquisi¢cao
do produto, ao ato perlocucionario.

A transposicao da teoria de Austin e Searle ndo é tdo simples, como o préprio
Bazerman observa. A Teoria dos Atos de Fala se desenvolveu sobre andlise de
enunciados breves de interagcbes orais, de modo que as respostas imediatas
possiveis ofereciam pistas importantes sobre a percepcdo do ouvinte. As
circunstancias dos textos escritos sao diferentes dos enunciados orais: geralmente
0S textos escritos s&o mais extensos e o0 momento de producgédo difere do momento
de recepcdo. Dessa forma, uma sentenca pode conter Vvarios atos e varias
sentencas intensificam o problema. Contudo, os textos possuem ac¢des dominantes
que definem sua intengéo e propdsito.

O anuncio, portanto, € uma acdo global constituida por uma sequéncia de
acOes locais encadeadas e relacionadas entre si, de modo que a auséncia de uma
pode interferir no funcionamento de outra.

Swales (1990), a partir de suas analises de introducdo de artigos cientificos,
definiu os géneros como uma classe de eventos comunicativos que compartilham o
mesmo proposito comunicativo, que podem ser compreendidos como movimentos
retdéricos, que sdo: a) sequéncias de acdes comunicativas textualmente organizadas

e b) recorrentes nos géneros.
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De acordo com Sant’anna (1998), os anuncios publicitarios podem ser de dois
tipos: racional ou emotivo. O primeiro se dirige a inteligéncia, utilizando como
argumento a ldgica dos fatos. O segundo dirige-se a emocéao, privilegiando o efeito
em lugar do produto. No primeiro, vende-se a lo¢do; no segundo, a beleza dos
cabelos e o maior atrativo que esses dao ao individuo. Cada um desses tipos
organiza esquematicamente determinados eventos comunicativos com finalidades

especificas, conforme a ilustracdo a seguir proposta por Sant’anna (1998, p. 159):

TEMA
‘ O melhor argumento de venda
DIRETA INDIRETA
Beneficios Despertar
Curiosidade
TEXTO RACIONAL TEXTO EMOTIVO
Dirige-se a inteligéncia, a légica dos e Dirige-se as emocdes;
fatos, informa, descreve o produto, da e Salienta os efeitos do produto e
razdes, vantagens, tem fortes os; efeitos dos efeitos;
argumentos de venda. Direto. Objetivo. e Qualidades extrinsecas e que

influi;
e Criar o desejo pelo produto.

TITULO DIRETO - TITULO INDIRETO
. Seleciona o leitor; e Provoca curiosidade;
o Informa sobre o produto; O TITULO DEVE e Promete solugéo de
o Expde uma vantagem, dificuldade;
. Promete um beneficio. CONTER e Desperta o interesse.

Uma “afirmacao”
ou uma “promessa’”
ou um “conselho”
ou ser “noticioso”
ou ser “dramatizado”
ou fazer “comparacao”
ou criar “suspense”
ou dar “testemunho”
ou ser “interrogativo”
ou ser “negativo”

Esse modelo ndo corresponde necessariamente ao que Swales (1990)
denomina como movimentos retdricos, embora alguns itens possam se encaixar em
tal definicdo. A intencdo aqui € mostrar algumas exigéncias que um anuncio deve
atender. Ao delimitar o tema, que € o argumento de venda mais forte, o publicitario

deve escolher entre desenvolvé-lo de forma direta ou indireta, o que, por sua vez,
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corresponde ao desenvolvimento e progressdo do tema por meio de argumentos
racionais ou emotivos. Em outras palavras, o anuncio segue uma racionalidade que
molda a estrutura esquematica do discurso, influenciando e restringindo escolhas de
conteudo e estilo.

Em resumo, o termo anuncio para Sant’anna (1998), Martin (1997), Pereira &
Sabadin (1987) e Vestergaard & Schrgder (2004) compreende uma categoria
abstrata, uma acdo global estruturada por uma sequéncia de ac¢bes locais e que
estdo presentes em qualquer mensagem publicitaria. Essa abordagem pragmatica
nos permite compreender o anancio como acao retorica (cf. MILLER, 1994), por ser
uma acao intencionalmente orientada. A realizacdo dessa acao tem como propdsito
formar a opinido do consumidor em relagcdo a um produto, servico ou marca. Quando
essa acao € realizada e o consumidor cria uma imagem positiva em relacdo ao
objeto anunciado, ocorre um fato social para o consumidor. Contudo, a acado que o
anuncio representa, possui um aspecto abstrato: envolve qualquer mensagem

publicitaria, independente do meio em que € veiculada.

2.2.2 O anuncio como formato especifico

Existem autores que entendem o anuncio como um formato especifico da
mensagem publicitaria, como é o caso de Erbolato (1985), Carvalho (1996) e
Sampaio (2003). Esse ultimo, embora aponte para o0 uso do termo como sinénimo de
qualquer peca publicitaria, faz distincdo entre anuncio, comercial, fonograma e
cartaz. Para o autor, 0 anuncio € a peca publicitaria grafica veiculada em jornais e
revistas e outros meios de comunicacdo semelhante; comercial, as pecas
cinematicas feitas em filme ou videotape (ou combinacdo desses) veiculadas em
cinema e televisédo; fonograma, as pecas sonoras veiculadas em radio, televisdo ou
cinema; cartaz, as pecas publicitarias gréficas utilizadas de diversas formas fixadas
em muros, painéis, veiculos automotores e pontos de venda. Erbolato (1985) define
0 anuncio como um texto, ilustrado ou ndo, que se divulga nos veiculos de
comunicacao social.

O que chama a atengcdo em compreender o anuncio como um formato
especifico é o critério utilizado na classificacdo das pecas: o canal, que é o meio
responsavel pela transmissdao da mensagem. Contudo, canal e suporte ndo séo a

mesma coisa. Marcuschi (2003) observa que o canal € o meio fisico de transmisséo
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de sinais, enquanto o suporte € um locus fisico onde o texto se fixa e tem
repercussao sobre o género. Bonini (2003) também diferencia canal de suporte,
atribuindo a esse ultimo uma relagdo mais estreita entre linguagem e base fisica
transportadora.

A nocéo de canal, veiculo e meio sdo expressoes utilizadas pela Teoria da
Comunicacédo, cujo modelo de codificacdo/decodificacdo tem sido questionado por
nao se mostrar suficiente para explicar fenomenos de linguagem. O modelo
comunicacional classico que entende os interlocutores como emissor e receptor da
linguagem é uma analogia a comunicagcdo por meio de canais, onde um aparelho
emissor (de ondas eletromagnéticas, por exemplo) codifica uma mensagem e a
transmite a um aparelho receptor que decodifica a mensagem. A comunicacao entre
maquinas codificadoras e decodificadoras serviu como modelo de comunicacéo
humana por muito tempo e passou a ser questionado devido a passividade atribuida
ao interlocutor que, de acordo com o paradigma socio-interacionista, participa
ativamente na produc¢ao de sentido de textos.

Devemos observar, porém, que, se o termo canal ndo deve ser confundido
com o termo suporte, 0 mesmo nao ocorre com veiculo. Podemos dizer, grosso
modo, que a no¢ao de suporte esta para a Linguistica como a no¢ao de veiculo esta
para a Teoria da Comunicacdo. Se entendemos, por exemplo, que um jornal é o
suporte do género noticia, porque o jornal é seu portador, também podemos
entender que o jornal é o veiculo do género noticia, pois é por meio do jornal que a
noticia € veiculada.

Na analise de géneros, o texto ndo se dissocia do suporte que o veicula,
influindo sobre sua textualizacdo (MARCUSCHI, 2003). Ele ndo s6é define forma,
conteudo e estilo como também seleciona interlocutores e momento da interacao.
Em publicidade, o meio pelo qual a mensagem sera divulgada é tdo importante que
existe um departamento responsavel para essa tarefa, que € o departamento de
midia, responsavel pela escolha do veiculo e pelo planejamento da veiculacdo de
uma campanha. Seu status em uma agéncia é tdo grande quando o departamento
de criacdo, responsavel por criar e desenvolver o tema de uma campanha. A
influéncia do meio sobre o conteudo veiculado levou McLuhan a formular a célebre
frase: 0 meio € a mensagem. Assim posto, o suporte/veiculo passa a fazer parte da
situacdo de interacdo como elemento influente na composicdo e recepcdo do

género.
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Essa idéia € importante para esta pesquisa e nos remete a seguinte ilustracao
apresentada por Marcuschi (2005), de uma situacdo hipotética em que um dado
texto publicado em uma revista cientifica € denominado artigo cientifico, mas se o
mesmo texto for publicado em um jornal diario, serd& denominado artigo de
divulgacao cientifica. O autor justifica que um trabalho publicado em um jornal diario
nao tem a mesma classificacdo na hierarquia dos valores da producéao cientifica em
relagdo a uma revista cientifica, embora o texto seja o0 mesmo. Isso acontece,

porque, de acordo com Marcuschi (2005, p. 21),

para a comunidade cientifica, sob o ponto de vista de suas
classificagfes, um trabalho publicado numa revista cientifica
ou num jornal diario ndo tem a mesma classificacdo na
hierarquia de valores da producao cientifica, embora seja o
mesmo texto.

O tedrico conclui que mesmo texto e mesmo género ndo séo equivalentes,
dependendo do suporte em que esta inserido.

Podemos extrair desta ilustracdo que o suporte seleciona o interlocutor, na
medida em que esta inserido em uma situacao especifica de recep¢do. No exemplo
dado pelo autor, o publico-alvo é diferente em cada caso. No caso da revista
cientifica, o leitor faz parte da mesma comunidade discursiva, a comunidade
cientifica, e por isso compartilha dos mesmos propésitos, ideais e terminologias
dessa comunidade. J4 no jornal diario, o leitor ndo faz parte da comunidade
cientifica, embora possa haver cientistas entre o grupo de leitores do jornal, mas &
provavel que a maioria dos leitores do jornal pertenca a outras areas de atividades
humanas que ndo a produgéo de conhecimento.

No caso especifico da publicidade, embora os veiculos/suportes sejam
considerados de massa, por atingir um grande numero de pessoas, existe ainda
assim uma selecdo de publico. O termo dispersao € utilizado para caracterizar a
maior ou menor incidéncia de um grupo em relagdo ao meio utilizado. No caso das
midias exteriores, a dispersdo €é maior, por ela atingir as pessoas
indiscriminadamente. Em relacdo ao jornal, a dispersédo é menor, por se tratar de um
grupo de pessoas que tem o habito de ler jornal. As revistas, por serem mais
seletivas devido as segmentagdes editoriais, possuem dispersdo menor que o jornal.
De qualquer modo, o suporte esta relacionado a segmentacdo de um publico
especifico.
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2.2.2.1 As condi¢fes de producéo no jornal e no outdoor

Sabemos que as interacdes sociais sdo relagbes que ocorrem entre papéis sociais
que, por sua vez, ocupam um lugar na sociedade. Na publicidade, a relacdo &
triadica: existe um anunciante que contrata o servico de uma agéncia de publicidade
gue falara por ele com o consumidor. De maneira resumida, o anunciante diz o que
deve ser dito e a publicidade elabora o como sera dito o que deve ser dito.

Quanto ao consumidor, a publicidade ndo tem contato direto com cada um,
sendo impossivel adaptar a mensagem para cada consumidor em especial. Por isso,
€ necessario que o publicitario conheca determinados comportamentos, gostos e
desejos médios de um conjunto de consumidores. De acordo com Sant'anna (1998,
p. 88), enquanto o vendedor pensa e age em termos de individuo, o publicitario tem
gue fazé-lo em termos de massa.

Portanto, cabe aos profissionais publicitarios o planejamento tanto da
comunicacao quanto da midia utilizada. Escolher a midia corresponde a escolher o
momento de abordar o consumidor, uma vez que 0s espac¢os publicitarios estao
presentes em praticamente todos os lugares. Cada espac¢o midiatico corresponde a
um determinado formato. Na televisdo, o formato corresponde ao tempo destinado
para a veiculagdo do comercial. Os mais comuns sdo os de 15 e 30 segundos. O
radio segue o mesmo padrao.

Em relacdo ao jornal e revista, 0os espacos correspondem a medidas que sao
designadas formatos cuja métrica padrdo é coluna X centimetro, embora existam
designacdes como pagina inteira, 1/2 pagina, ¥4 de pagina, rodapé, mas, mesmo
assim, cada especificacdo corresponde a um formato de col. X cm. Em relacédo as
midias exteriores, os formatos sdo em metros. Especificamente em relacdo ao
outdoor, no Brasil existe um padrédo que corresponde a placa de 3m de altura por 9m
de comprimento, regulamentado pela Central de Outdoor, associacdo que congrega
as principais empresas exibidoras de outdoor (empresas que montam as placas em
diversos locais e as comercializam).

Existe ainda o tempo de veiculacdo da(s) mensagem(ns), designado periodo
de veiculacdo, que corresponde ao periodo de tempo em que uma determinada
peca utilizara um determinado espaco. Contudo, existe um tempo que nao

corresponde apenas a duracdo dos comerciais de televisdo ou spots de radio nem
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ao tempo que corresponde a um periodo de veiculagdo. E um tempo que
corresponde a situacao de interacdo entre consumidor e mensagem publicitaria, que
varia de suporte para suporte. O tempo, portanto, € uma categoria imperativa no
planejamento da comunicag¢do publicitaria, ndo apenas em termos de duracdo ou
periodo, mas também o tempo que cada peca publicitaria gasta para ser lida.

Seguindo a terminologia de Sampaio (2003) citada no inicio deste subitem, o
autor classifica o anuncio e o cartaz como veiculos visuais. Contudo, elas envolvem
situagOes diferentes de interacdo, como passaremos a tratar a seguir.

O jornal e a revista sdao comprados e folheados por vontade propria
(SANT’ANNA, 1998). O jornal e a revista fazem parte do que se denomina midia
imprensa, ou seja, estdo relacionados ao discurso jornalistico e, por essa razdo, tem
como uma das caracteristicas o contetado de caréater informativo. O consumidor de
jornal e revista tem o habito de ler para se manter atualizado sobre os
acontecimentos do mundo. Por serem veiculos/suportes que carregam consigo um
grande conteudo informacional, seu consumo requer tempo.

A vida util de um jornal diario equivale ao dia de publicacdo, ja& estando
ultrapassado no dia seguinte. A revista, por outro lado, tem vida atil maior, podendo
ser semanal ou mensal. Por isso, a revista pode ser (re)vista mais de uma vez até a
publicacdo do préximo numero. Existem ainda diferencas técnicas em relacdo a
esses dois meios de comunicacdo, como por exemplo, a qualidade de impresséao,
que € superior na revista. Entretanto, ambos exigem maior tempo de consumo por
parte do leitor, o que justifica a ocorréncia de um mesmo andncio veiculado nesses
dois meios.

J& o cartaz, para Sant'anna (1998), é visto de forma mais ou menos casual
nas ruas pelo consumidor. De acordo com Moles (1974), ele esta inserido na
paisagem urbana e foi feito para ser colado e exposto a distancia da visdo do
transeunte. Seu tempo de apresentacdo é necessariamente limitado a passagem ou
ao relance da vista do espectador. Por isso, utiliza mensagens curtas e diretas
associadas a imagens igualmente simples e fortes para convencer as pessoas a
respeito de uma idéia ou produto.

Sant’anna (1998) acredita que a principal diferenca entre a publicidade ao ar-
livre e outras midias é que, em relacdo as midias eletrbnicas (televisdo, radio e

cinema) e imprensa (jornal e revista), a interacdo do consumidor é voluntaria, ou
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seja, € ele quem decide o que e quando assistir, ouvir ou ler. O autor ainda lista
outras caracteristicas:

a) maleabilidade — pode ser utilizada para cobrir extensas regides ou
apenas uma

cidade ou bairro;

b) acdo rapida e continua — ninguém desliga a publicidade ao ar livre, dai
sua constancia, além disso, ela esta disponivel ao mar de pessoas que se
deslocam pelas

ruas diariamente;

c) impacto — pelas dimensdes e uso de cor, fotos e ilustracfes, causa forte
impressao;

d) memorizacdo — normalmente passamos todos os dias por varios
exemplares da mesma peca, o que facilita a fixacdo da mensagem;

f) simplicidade — por tratar-se de uma mensagem bastante breve e concisa,
€ de entendimento rapido e facil.

De acordo com as informacdes apresentadas, podemos formular o seguinte

quadro comparativo do consumidor em relacao aos veiculos/suportes discutidos:

Jornal/Revista Cartaz/Outdoor
[ +] proximidade [ -] proximidade
) [ - ] movimento [ + ] movimento
Consumidor _ . _ .
[ +] informacéo [ -]informagéo
[ + ] acdo voluntaria [ -]acéo voluntaria

Essas distin¢cbes referentes a situacdo de interacdo entre texto publicitario e
consumidor influenciam diretamente na textualizacdo da mensagem, de modo a criar
propésitos especificos referentes para cada planificacdo textual. Moles (1974)
acredita que o anuncio de jornal e revista sdo formulados de forma a atrair a atencao
do leitor para um texto interessante, enquanto o cartaz busca provocar um ndmero
grande de evocacgles ou conotacdes cristalizadas por um texto simples, de poucas
palavras. Para o soci6logo, o anuncio convida o leitor a participar de um jogo em que
a aposta do produtor do texto esta na penetracdo do argumento em relagdo ao
tamanho do texto, de modo que o anuncio pode ser longo, semantico e desenvolver
argumentos: pode tender para o artigo de jornal ilustrado (MOLES, 1974: p. 45).

Em relacdo a estrutura, Sant'anna (1998) aponta para quatro elementos que
constituem o anuncio impresso: titulo, imagem, texto e assinatura. A funcdo do titulo

é fixar a atencdo, despertar o interesse e induzir a leitura do texto. Pode ser direto
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(objetivo) ou indireto (despertar a curiosidade). Além disso, deve se completar com a
ilustracdo. O texto que segue o titulo pode ser racional ou emotivo. Geralmente, o
primeiro paragrafo é uma ampliacdo do titulo, que esclarece as afirmativas ou
promessas. Em seguida, a justificacdo ou provas do que se disse e a enumeragao
de argumentos e vantagens adicionais, se houver. O ultimo movimento é o fecho ou
convite a acao.

Hahn (1993) também identifica quatro elementos na composi¢cdo do anuncio
relacionados a organizacdo textual: a) cabecalho, cuja misséo € atrair o leitor; b)
corpo do texto, onde ocorre a explicitacdo das especificidades relevantes a respeito
do produto ou servico; c) oferta, que, embora faca parte do texto, deve ser
registrada/escrita a parte (em separado); d) logo ou assinatura, nome e enderego
completo do anunciante.

Especificamente em relacdo ao outdoor, Lagneau (apud CARVALHO, 1996)
também apresenta quatro elementos: foto do produto, slogan, argumentacao verbal
e marca organizados de modo a proporcionar uma leitura em Z, conforme indica o

diagrama abaixo, extraida de Carvalho (1996, p. 25):

A B
Foto do produto

2/3

1/3 Slogan 5

> <>
9)

Argumentacao verbal Marca

Sant’anna (1998), por outro lado, em relagdo a criacdo de cartazes, entende
que o cartaz deve ser essencialmente uma afirmacao, revestindo o enunciado de
forma a impor um raciocinio indiscutivel. O autor acrescenta ainda que o texto de um
cartaz deve atingir sua finalidade em poucas palavras: aqui ndo ha titulo, nem corpo

de texto, nem conclusdo, mas uma Unica frase de extrema densidade (1998, p. 239).

2.2.2.2 A relagéo entre cartaz e outdoor

A relacdo entre o cartaz e o outdoor € muito estreita. Em primeiro lugar, €

importante salientar que a origem do termo outdoor em publicidade se refere a
68



qualquer comunicacao realizada ao ar livre (do lado de fora da porta) como painéis,
placas, luminosos, cartaz etc.

A comunicacdo feita ao ar livre é tdo antiga quanto a propria historia da
escrita. De acordo com Pereira e Sabadin (1997), os comerciantes anunciavam em
pedras talhadas em relevo e na Roma Antiga, existiam retangulos divididos por tiras
de metal instalados sobre muros para que as pessoas escrevessem com carvao
mensagens de compra, venda ou troca de mercadorias.

Com o advento da tipografia, surge o cartaz composto por textos tipograficos
e seu uso é amplamente difundido por diversos segmentos da sociedade. Na Franca
do século XVIII, houve uma lei que regulava o uso de impressdes em preto e branco
apenas para mensagens oficiais. A invencao da litografia possibilita a impresséo de
desenhos, o que desperta o interesse de alguns artistas da época. Por iniciativa de
Jules Cheret, arte e publicidade se unem no cartaz para enfeitar as ruas de Paris.
Sédo famosos os cartazes de Toulouse-Lautrec na divulgacdo dos shows de Molin
Rouge (Moles, 1974).

Esse fato € muito importante para este trabalho, pois é nesse momento que o
cartaz publicitario adquire a caracteristica da iconicidade que permanecem até hoje
e adquire outra funcdo, a estética. Nado temos por objetivo discutir a dimensao
estética do cartaz; podemos, contudo, observar que imagem, texto e suporte sao
indissociaveis, quase da mesma forma que a pintura e a tela. Dessa relagédo
interdiscursiva entre arte e publicidade, emerge o cartaz publicitario como género. A
idéia de Cheret de combinar imagem com um texto curto que permitisse uma leitura
rapida e a percepcao clara da do desenho é a base sobre a qual se construiu o
cartaz publicitario que conhecemos hoje.

A diferenca entre o cartaz e o outdoor esta no fato de que, segundo Sampaio
(2003), o outdoor corresponde a um cartaz de grandes propor¢des. Outra diferenca
€ gque o cartaz pode ser utilizado tanto na publicidade ao ar livre (outdoor) quanto na
publicidade em espacos internos (indoor) e essa diferenca influi no volume
informacional do cartaz. O outdoor, por sua vez, é utilizado na publicidade ao ar
livre. Esse fato faz com que os autores que tratam de publicidade apontem para
regras especificas de criacdo publicitaria para outdoor sem, contudo, apontarem
para regras especificas para a criagdo de cartazes. Em geral, as orientacdes para a
criacdo de mensagens para outdoor apontam para a quantidade (poucas palavras) e

qualidade (maior expressividade) do contetdo verbal da mensagem. Podemos citar
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ainda uma diferenca de orientacdo entre cartaz e outdoor devido ao formato de
ambos: no cartaz, a orientacdo € vertical, enquanto no outdoor, a orientacdo €&
horizontal.

Em resumo, o termo andncio para Erbolato (1985), Carvalho (1996) e
Sampaio (2003) designa uma forma especifica de mensagem publicitaria, veiculado
em jornais e revistas, em oposi¢cdo a mensagens veiculadas em televisdo e cinema
(comercial), raddio (spot ou fonograma) e cartaz, distingdo essa com base nos
veiculos de difusdao da mensagem. Podemos, entretanto, agrupar andncio e cartaz,
por se tratarem de mensagens graficas, ou seja, mensagens produzidas por meio de
impressao de tinta. As principais diferencas entre anuncio e cartaz estdo: 1) na
situacdo de interagdo, que consiste em maior ou menor: a) proximidade, b)
movimento,c) contetdo informacional e d) acdo voluntaria; 2) nas possibilidades de
aplicacdo de cada um (ar livre e espacos internos para o cartaz e ar livre para o
outdoor), que remete a orientacdes especificas para o outdoor por parte dos autores

gue tratam de publicidade.

2.2.3 O anuncio como instancia ou subgénero

A palavra anuncio designa, entre outras coisas, 0 ato de tornar algo publico. Tem
carater declarativo e, para que esse algo se torne conhecido, geralmente é
necessario utilizar algum meio de comunicacdo que atinja varias pessoas e atenda
0s interesses de um individuo, grupo ou instituicdo. Na medida em que a acao
perpetuada pelo anuncio é incorporada a uma determinada pratica, vai sendo dotada
de determinadas especificidades. Ao ser incorporada pela pratica comercial, por
exemplo, jA podemos delinear os interlocutores e o contetudo tematico do texto. Os
anuncios realizados pelos comerciantes teriam, aparentemente, a estrutura do que
conhecemos por anuncio classificado, um texto curto, com caracteristicas mais
objetivas, contendo, basicamente, o que se vende, o nome do estabelecimento e/ou
local (PEREIRA E SABADIN, 1987).

De acordo com Sant’Anna, data do século XVIII o surgimento das primeiras
agéncias, que sdo a evolugdo das empresas que faziam corretagem entre
anunciante e jornal, uma vez que o0 anuncio de que tratamos estd ligado as
atividades comerciais. Com o surgimento da publicidade como pratica social, o

anuncio passa a incorporar novos elementos: o comerciante ndo € mais o
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anunciante (no sentido de ser aguele que anuncia diretamente ao consumidor),
embora assuma a responsabilidade pelo anuncio e o conteddo teméatico passa a ser
tratado de maneira diferente pelo discurso publicitario, incorporando propdésitos e
instruc6es especificas da prética publicitaria.

A palavra anuncio, contudo, traz consigo uma outra nocdo. Esse tornar
publico ndo se limita a tornar alguma coisa publica, apenas. Cabe, aqui,
compreender melhor a palavra “andncio”. De acordo com Houaiss (2001, p. 242), o

termo designa, entre outros:

1. noticia ou aviso por meio do qual se divulga algo ao
publico; (...) 4. mensagem de propaganda criada com
objetivos comerciais, institucionais, politicos, culturais,
religiosos, etc. 5. mensagem que procura transmitir ao
publico, por meio de recursos técnicos e através de veiculos
de comunicacdo, as qualidades e eventuais beneficios de
determinadas marca, servico, produto ou instituicao.

A acepcéo 4 acrescenta objetivos comerciais ao abordar a mensagem de
propaganda. E acrescentada uma especificidade na acdo de anunciar, que
denominamos na primeira parte deste capitulo como formar opinido em relagédo a um
produto, servico ou marca.

Neste momento do trabalho, € necessario evocar os estudos de Bathia (1993)
em relacdo ao que ele denomina género promocional, pois sua contribuicdo € de
grande valia para nosso propdsito aqui, por varios motivos.

O primeiro diz respeito ao uso do termo promocional, 0 que permite um
refinamento do nosso estudo sobre o andncio. Compreender a promo¢do como 0
proposito comunicativo de um anuncio explicita os objetivos comerciais da acepc¢ao
do Houaiss (2001). A palavra promocdo evidencia o comprometimento do
anunciante em relacdo aquilo que busca tornar publico e a parcialidade que orienta
essa acdo. Em outras palavras, o termo promoc¢ao estd muito mais proximo de uma
acado mercadologicamente orientada do que a expressao formar opiniao.

O segundo motivo é o critério utilizado por Bhatia (1993) em suas analises.
Da mesma forma que Swales (1990), Bhatia defende o propdsito comunicativo como
o principal elemento na identificacdo de um género. Para ambos, embora existam
diversos fatores que influenciam a natureza e construcdo de um género, como
forma, conteudo, estilo e meio ou canal, ele € primeiramente caracterizado pelo

propdsito(s) comunicativo(s) que se destina a cumprir. Bhatia observa, ainda, que
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qualquer mudanca significativa no propdsito comunicativo € como se criasse um
novo género, enquanto pequenas mudancas podem ajudar a distinguir subgéneros,
embora o autor advirta que nem sempre é possivel delinear uma diferenca entre
género e subgénero. O autor, ao analisar cartas de vendas (sales promotional
letters) e carta de apresentacdo (job application letter), verificou que ambas
compartiiham o mesmo propdsito comunicativo, que é a promocdo de algo,
diferenciando-se, basicamente, no objeto promovido: um produto ou servico no
primeiro caso, e 0 proprio remetente no segundo. Os resultados obtidos levaram o
tedrico a considerar que ambas as cartas sao instancias do que ele denomina
género promaocional.

O terceiro motivo é que, do mesmo modo que Swales (1990), Bhatia (1993)
também oferece um modelo de analise de géneros que prevé, em um de seus
passos, a analise dos movimentos retdricos. Em sua obra, o autor oferece um
modelo para cada uma das instancias de género promocional. Neste trabalho,
utilizaremos o resultado a que o autor chegou quando analisou os movimentos
retéricos em cartas promocionais de vendas (sales promotional letter), por se

referirem a promocao de produtos ou servicos, apresentado por Bathia (1993, p. 57):

MOVIMENTOS RETORICOS DA CARTA DE PROMOCAO DE VENDAS

Estabelecimento das credenciais
Introducéo da oferta
(i) oferta do produto ou servico
(ii) detalhes essenciais da oferta
(iindicacéo o valor da oferta
Oferta de incentivos
Documentos anexos
Solicitagéo de resposta
Uso de taticas de pressao
Encerramento polido

N =

Noobkow

Com base nesse modelo, verificaremos quais 0s movimentos estdo presentes
ou ausentes nas mensagens veiculadas em jornais e revistas e nas mensagens
veiculadas em outdoor para, posteriormente, comparar os resultados obtidos nessas
duas formas de mensagem publicitaria.

O quarto motivo se refere a uma observacao do autor em relacdo ao anuncio,

gue é pertinente a este trabalho. Bhatia (1993) reconhece a necessidade de se
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estudarem outros textos promocionais, entre eles, anancios de diversos tipos (jornal,
revista, radio e TV)* para verificar se s&o instancias ou subgéneros do género
promocional.

Esse Ultimo motivo nos permite fazer uma série de observacées em relacao
as consideracdes de Bhatia (1993). Em primeiro lugar, embora o autor compartilhe
do mesmo critério de identificacdo de géneros que Swales (1990), ou seja, propdsito
comunicativo, e da mesma forma de estruturagcdo em movimentos retoricos, existe
uma diferenca na aplicacdo e na obtencdo de resultados entre eles. Swales, por
exemplo, baseado em suas analises de textos académicos, defende que a
introducdo de textos cientificos € um género. A diferenca entre esses autores é
curiosa: quando pensamos em introducdo de artigo cientifico, automaticamente
evocamos em nossa memoria um modelo de artigo cientifico e, com base nesse
modelo, conseguimos identificar uma introducédo (onde ela esta situada no artigo,
sua extensdo etc.). Por outro lado, quando pensamos em género promocional,
podemos evocar diversos modelos de texto, como a carta de promogéo de vendas, a
carta de apresentacdo ou o anuncio. Essa diferenca esta baseada na oposicao
particularizacdo vs. generalizacdo, ou seja, enquanto Swales (1990) sugere como
género a introducdo de artigo cientifico (que por si s6 poderia ser considerado um
género), Bhatia (1993) sugere um modelo de género a partir de dois tipos de texto
utilizados em situacdes diferentes.

Em segundo lugar, essa generalizacdo de Bathia abstrai varios fatores
importantes na caracterizacdo de géneros, como a pratica em que ocorrem 0S
textos, os papéis envolvidos, as imagens reciprocas etc. Miller (1994) entende o
género como uma acao social, Bazerman (2005) entende que o género instaura um
fato social e Marcuschi (2005) define o género como um evento sécio-comunicativo.
Podemos entender por social o individuo revestido por um papel e um lugar dentro
de uma estrutura social. Em outras palavras, Bhatia parece focar apenas o
comunicativo e ignorar o sécio. Ao fazer isso, o género promocional de Bhatia esta
mais proximo de uma tipologia funcional, cujo critério de tipologizacdo é a funcéo
comunicativa a que serve o texto. Nesse sentido, uma tipologia baseada na funcao
comunicativa pode oferecer tipos textuais como textos promocionais, instrucionais,

opinativos, didaticos, informativos etc.

1% Some of the interesting ones worth considering are advertisements of various kind (from newspaper or magazines, on radio
or TV)... (BHATIA, 1993: 75).
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E interessante, portanto, em uma analise de géneros, observar as relacdes
hierarquicas que envolvem discurso, género e texto para compreender melhor a
influéncia de instancias superiores, bem como seu reflexo em um dado texto. Por
essa razao, faremos um cruzamento entre os conceitos postulados pela ACD e a
Analise de Géneros de vertente norte-americana. Para a ACD, o discurso €
compreendido como uma pratica social guiada por representacdes sociais
influenciadas pela ideologia e pela cultura. Por social, podemos compreender um
grupo de individuos que compartilham os mesmos interesses, crencas e valores. Por
pratica, podemos compreender um conjunto de ac¢des sucessivas e recorrentes, ou
seja, acdes que possam ser identificadas como similares. Nesse ponto, evocamos
Miller (1994) que entende o género como uma acao social. Se compreendermos o
discurso como uma prética, podemos entender que ele se manifesta por acbes
(sociais) similares e, portanto, reconheciveis. Essa similaridade pode se manifestar
em varios planos: na superficie, no conteddo, nos propdsitos e objetivos comuns
entre o0s participantes. Em outras palavras, compreendemos um dado género,
porgue o reconhecemos de situagdes similares anteriores vividas e experienciadas e
reconhecemos, também, a que pratica ele pertence.

Quando nos deparamos com uma mensagem publicitaria, sabemos que se
trata da promocdo de um produto, servico ou até mesmo da marca do proprio
anunciante, no caso de mensagens institucionais. Mas reconhecemos também os
interlocutores, sabemos que se trata de um anunciante e de um grupo de
consumidores em potencial. E um olhar um pouco mais apurado nos fara perceber
gue a maneira como a publicidade oferece um produto ndo é a mesma maneira
como um vendedor o faria, por se tratar de uma comunicacdo de massa, que visa
atingir um grande numero de pessoas ao mesmo tempo e, por isso, “nivela’ a
mensagem a um perfil de consumidores adquirido por meio de sondagens
estatisticas.

Neste ponto, quando nos deparamos com uma mensagem publicitaria,
podemos apreender, mesmo que intuitivamente, seu propdsito comunicativo. Por
isso, concordamos com Swales (1990) e Bathia (1993), que entendem o propdsito
comunicativo como um elemento fundamental para reconhecer um género. Contudo,
a énfase no propédsito comunicativo em detrimento de outros elementos que fazem

parte da interacdo pode reduzir o género a uma categoria abstrata, como é o caso
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do género promocional proposto por Bathia que mais parece uma tipologia funcional,
COmMOo expusemos anteriormente.

A contribuicdo de Bathia € excelente para compreendemos o funcionamento
do anuncio, mas compreender o andncio como uma instancia do género
promocional € focar apenas a sua funcdo comunicativa, abstraindo um conjunto de
informacdes que sdo muito importantes na composicdo de mensagens publicitarias.
Situar o anuncio como um subgénero é ainda mais complicado, porque ele ndo esta
ancorado a nenhuma acao especifica de uma pratica. Conforme o préprio Bathia
(1993) explica, um subgénero, geralmente, possui um complemento discriminativo
em sua denominacdo, como é o0 caso de noticias esportivas, como subgénero do
género noticia. Claro que isso ndo é uma regra, por isso podem existir subgéneros
sem complemento nenhum; contudo, existe um referente concreto — a noticia — do
qual a noticia esportiva deriva. No caso do anuncio em relacdo ao género
promocional, ndo existe essa relacao concreta, ou seja, o género promocional é uma
abstracao de varios textos promocionais de naturezas diferentes.

Essas observagbes evidenciam a dificuldade em se analisar géneros devido
aos diversos niveis de abstracdo, como bem observou Fairclough (2003)°. Na
tentativa de resolver o problema, o autor adota trés designacdes, pré-géneros,
géneros desencaixados (desembedded genres) e géneros situados. O pré-género
corresponde a um nivel mais alto de abstragdo, como a narracdo ou a
argumentacdo. O género desencaixado corresponde a um género “retirado”
(desencaixado) de uma dada pratica e utilizado por outras. Como exemplo,
Fairclough cita a entrevista, um género desencaixado que pode atender a diversas
praticas e, por isso, produzir géneros diferentes, como entrevista de emprego,
entrevista de celebridades etc., que estdo inseridas em praticas sociais diferentes. O
género situado corresponde a um género especifico de uma dada pratica, como as
entrevistas citadas anteriormente.

Utilizando a terminologia sugerida por Fariclough, o género promocional de
Bhatia (1993) corresponderia a um pré-género, devido ao seu carater comunicativo,
uma vez que a promocao pode se realizar por diversas praticas de diversos modos.
Uma carta de referéncia, por exemplo, tem um aspecto promocional, mas néao

pertence ao discurso da publicidade. E mesmo uma carta de promoc¢ao de vendas,

15 One of the difficulties with the concept of genre is that genres can be defined on diferente levels of abstraction. (Fairclough,
1993: 68)
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se imaginarmos que ela tenha sido escrita por uma agéncia de publicidade para uma
empresa promover seu produto, ela ainda ndo € um anuncio, porque o0 anuncio
publicitario implica a producéo de textos para veiculacdo em meios de comunicagao
de massa. H4 ainda de se considerar que uma pessoa que ndao um publicitario que
se proponha a fazer um andncio, mobilizarad a memdria os conhecimentos referentes
a esse tipo especifico de mensagem.

Outra contribuicdo importante é o trabalho desenvolvido por Travaglia (2007).
Na sua teoria de tipelementos, o autor busca conciliar diversas tipologias (categorias
abstratas) para caracterizar um dado género. A vantagem dessa teoria é que o autor
nado se preocupa em criar uma escala hierarquica, mas relacional, procurando
explicitar a relacdo entre diversas tipologias em um dado texto. No lugar de um
modelo relacional, buscaremos situar o género promocional de Bathia (1993) em um
modelo hierarquico, partindo de um nivel mais abstrato até o mais concreto (proximo
do texto). Nesse sentido, a teoria de Travaglia pode auxiliar a compreender onde se
encaixa o género promocional em relacdo ao termo anuncio.

Travaglia (2007), conforme expusemos no capitulo anterior, define o tipo
como um modo de interagdo, uma maneira de interacdo guiada por critérios
estabelecidos por tipologias diferentes; a espécie se define por caracteristicas
formais, superestruturais e/ou de conteldo e o género se caracteriza por exercer
uma funcdo social especifica. O autor observa, do mesmo modo que Bazerman
(2005), que a funcéo social de um género se define pelo ato de fala que ele realiza e
acrescenta que alguns géneros possuem a mesma funcédo basica. Como exemplo,
Travaglia apresenta um conjunto de géneros constituidos por aviso, comunicado,
edital, informe, participacdo e citacdo como géneros que tém como funcéo béasica
comum dar conhecimento de algo a alguém (TRAVAGLIA, 2007: 105).

A funcdo béasica comum que faz parte dos géneros citados pelo autor pode
ser entendida como o propdsito comunicativo compartilhado por esses géneros.
Nesse sentido, podemos acrescentar a funcdo ou proposito como uma das
caracteristicas da espécie que, para Travaglia (2007), define-se apenas por
caracteristicas formais, superestruturais e de conteudo. Em sua teoria, embora o
autor aborde a funcgéo basica comum, ele a situa apenas como um ato de fala'®, sem

considerar esse aspecto como uma categoria a parte. Como a espécie pode ser

% Do mesmo modo que Bazerman (2005).
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definida pela forma e/ou pelo conteldo, nessa adaptacao, ela também englobaria o
propdésito comunicativo. Dessa forma, ela estaria em funcdo do modo de interacao.

Buscando uma instancia mais abstrata em que os termos promog¢é&o e anuncio
estejam inseridos, podemos situar o tipo argumentativo, que Travaglia define como a
perspectiva do produtor do texto dada pela imagem que o mesmo faz do recebedor
como alguém que concorda ou hdo com o que ele diz (TRAVAGLIA, 2007, p. 1297).
Esse posicionamento, segundo o autor, faz com que o produtor do texto mobilize
explicitamente argumentos e recursos linguisticos apropriados ao convencimento/
persuaséao do interlocutor.

Embora Fairclough (2003) sugira a argumentacao como um pré-género, neste
trabalho a argumentacédo seria mais bem compreendida como um tipo textual, por
caracterizar o nivel mais abstrato de interlocu¢do. A designagédo de Fairclough se
encaixa melhor para designar o género promocional de Bathia (1993) - um pré-
género -, por estar mais préximo do género e operar a argumentacdo com a funcao
de promover alguém ou alguma coisa. Nessa escala hierarquica, o anuncio
corresponde ao género situado de Fairclough (2003), ou seja, um género que
pertence a uma pratica social, que € o dominio discursivo da publicidade. Mediante

tais consideracdes, podemos formular o seguinte esquema:

Tipo Argumentativo —p  Espécie Promocional —»p Anudncio
Perspectiva Pré-género Género situado
do produtor de texto em Propésito comunicativo ou
relacdo ao interlocutor funcéo

O anuancio, conforme viemos discutindo durante este capitulo, pode se a um
conjunto de enunciados que se diferem de acordo com o suporte/veiculo, resultando
em outras lexicaliza¢gdes, como: anuncio (de jornais e revistas), comerciais, spots e
cartazes. Como cada um desses termos indica acréscimo de propdsitos ou acbes
especificas de cada suporte/veiculo (conforme expusemos quando tratamos da
diferenca entre o jornal e o outdoor e sua influéncia nas mensagens publicitarias em
cada um desses suportes), poderiamos considerar que cada termo corresponde a
uma instancia do género anancio.

Bathia (1993), ao propor o género promocional, compreende a carta de

promocao de vendas e a carta de solicitacdo de emprego como instancias desse
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género, ou seja, ocorréncias distintas de um mesmo género. Nesse sentido,
podemos entender como instancia o nivel menos abstrato mais préximo do texto. No
nosso entender, ambas as cartas correspondem ao que Miller (1994) entende por
género de fato, que sdo os géneros nomeados pela linguagem cotidiana. Contudo,
se entendermos o0 ¢género promocional como um pré-género, 0 anuncio
corresponderia ao que Fairclough (2003) denomina género situado, que é o género
pertencente a uma dada pratica social, ou discurso. Como o0 anuncio é dependente
do suporte/veiculo em que se manifesta e, por isso, 0 anuncio recebe uma
denominacdo especifica em cada veiculo, podemos situar cada uma dessas
denominacdes como instancias, ou seja, como um género de facto.

Em relagdo ao subgénero, Bhatia (1993) acredita que eles sao definidos por
pequenas mudancgas no proposito comunicativo. Nas instancias do género anuncio,
nao existem mudancas, mas acrescimos relativos ao suporte. Entretanto, podemos
considerar como subgénero o anuncio institucional, que envolve a constru¢do ou
manutencdo da imagem do anunciante e ndo da promog¢ao de um produto ou
servico. Embora o andncio institucional também seja uma promocéao (da marca), ele
nao visa suprir uma necessidade do consumidor, mas criar uma relacdo de
credibilidade entre anunciante e consumidor. Nesse caso, podemos afirmar que
existe uma mudanca em um dos propésitos comunicativos do género. Utilizando a

terminologia de Sampaio (2003), podemos formular a seguinte esquematizacao:

Anuncio ¢
Género
Anuncio institucional

Subgénero

v v v v

andncio comercial spot outdoor

instancia ou instancia ou instancia ou instancia ou

género de facto género de facto género de facto género de facto
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Diante do exposto, parece existir uma diferenca entre o género situado e o
género de facto, embora ambos possam ser compreendidos como géneros. Essa
diferenca pode ser explicada pela influéncia do suporte nas estratégias de
textualizacdo de mensagens publicitarias. Como dissemos anteriormente, existem
acréscimos de propésitos comunicativos em relacédo a cada suporte. Contudo, cabe
verificar de que modo tais acréscimos influenciam a mensagem publicitaria. E disso
gue tratamos no capitulo seguinte, referente a analise.

Neste capitulo, abordamos o discurso publicitario e apresentamos trés
designacdes referentes a palavra anuncio: uma designacao abrangente, que define
o termo como uma acdo que envolve textos publicitarios veiculados em diversos
veiculos; uma designacdo especifica, que define o anincio como as mensagens
publicitarias veiculadas em jornais e revistas; uma designacdo baseada no
pressuposto da escola swalesiana, de modo que o anuncio € apresentado como
instancia ou subgénero do género promocional.

A seguir, realizaremos a analise do corpus, embasada nas discussfes
formuladas nesses capitulos, a fim de verificar se existe diferenca entre o anuncio
veiculado em jornal e revista e o anuncio veiculado em outdoor e, se existirem tais
diferencas, verificar: a) se tais diferencas apontam para géneros diferentes; b) qual

(is) a(s) influéncia(s) do suporte na formulagdo do anuncio para outdoor.
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Capitulo 3

Analise do corpus



Como j4 pudemos observar, de acordo com Bakhtin (2000), os géneros sao
enunciados relativamente estaveis, ou seja, eles ndo sao formas fixas, embora
possam ser considerados, de certa maneira, como formulas, indicagdo de um
caminho a ser seguido. A maior ou menor flexibilidade de um género, como observa
Swales (1990), depende do dominio discursivo em que ele esta inserido. Em se
tratando de publicidade, em que a criatividade € essencial na pratica, existem
transgressdes constantes no género. Contudo, algumas categorias permanecem
presentes e ainda ha um elemento invariavel, como prop6e Bathia (1993), que é a
promocao de algo.

Este capitulo esta divido em trés partes. Tanto na primeira parte (3.1) quanto
na segunda parte (3.2), analisamos 10 pecas publicitarias, sendo que na primeira,
tratamos de mensagens veiculadas em jornais e revistas e na segunda, mensagens
veiculadas em outdoor. Os resultados obtidos nessas analises sao apresentados em
3.1.1 e 3.2.1. Na terceira parte deste capitulo (3.3), confrontamos os resultados
obtidos nos levantamentos das regularidades de movimentos e passos nos itens 3.1
e 3.2, a fim de verificar as semelhancas e diferencas entre os formatos de anuncio
que compdem o corpus desta pesquisa. Em relacdo as diferencas, que séo
resultantes da influéncia do suporte em relacdo a mensagem, verificamos e
discutimos se essas sao suficientes para caracterizar o outdoor como género.

Os anuncios que compdem o corpus foram selecionados em jornais, revistas,
portfélios de agéncias e portfdlios particulares, buscando conteudos diversificados
tanto para os anuncios de jornal/revista como para outdoor. A andlise de cada
anuncio é subdividida em dois itens, A e B. No item A, explicitamos as
representacdes avaliativas presentes nos Marcos de Cognicdo Social (doravante
MCS) que guiam a producdo da mensagem por meio de expressdes como clichés ou
ditados populares. Os MCS, como dissemos anteriormente, sdo formas de
representacdes sociais baseadas na ideologia ou na cultura. Tais formas de
representacdo guiam o comportamento social, pois influenciam a avaliagéo social
sobre a realidade vivida.

No item B, buscamos as regularidades de estrutura em cada anuncio.
Sant’Anna (1998), conforme observamos no capitulo 2, propde a estrutura titulo,
imagem, texto e assinatura em relacdo ao anuncio para jornal e revista. Em relacéo
ao outdoor, o autor defende que ndo existe essa estrutura, mas apenas de uma
frase de “extrema densidade” (SANT'ANNA, 1998, 239). Lagneu (apud CARVALHO,

82



1996), por outro lado, apresenta uma estrutura para o outdoor: foto do produto,
slogan, argumentacao verbal e marca. Nesta andlise, utilizamos o modelo proposto

por Sant’Anna, ilustrado conforme o diagrama abaixo:

Titulo

Texto

Imagem

Assinatura

Ainda no item B, a partir da estrutura das mensagens, buscaremos explicitar
0S movimentos e passos que compdem cada peca, utilizando como referéncia o
modelo de carta promocional proposto por Bathia (1993). Quando necessario,
abordamos as sequéncias textuais das pecas, seguindo o modelo de Werlich (apud
Marcuschi, 2002). Acreditamos ser necessaria a explicitacdo de tais sequéncias em
alguns momentos para melhor distinguir oS movimentos e passos nos textos das
pecas analisadas.

Como vimos, independentemente da estrutura, Bathia (1993) entende que o
anuncio configura uma instancia ou um subgénero do que ele denomina género
promocional. Baseado na analise de movimentos proposta por Swales (1990), o
autor analisou cartas comerciais e cartas de solicitacdo de emprego e verificou que,
além de ambas possuirem 0 mesmo propoésito comunicativo (promover algo), esses
textos compartilhavam também os mesmos movimentos e passos, com poucas
diferencas entre eles. De sua andlise, o autor chegou ao seguinte modelo de

movimentos e passos, em relacdo as cartas promocionais®’:

CARTA PROMOCIONAL

1. Estabelecendo as credenciais
2. Introduzindo a oferta

a) oferta do produto ou servico

b) detalhes essenciais da oferta

c) indicagéo do valor da oferta

3. Oferta de incentivos

4. Anexando documentos

5. Solicitando resposta

6. Usando taticas de presséo

7. Encerrando polidamente

7 cf. exposto em 2.2.3
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Esse modelo €, portanto, a sintese das regularidades encontradas pelo autor
em sua analise de cartas promocionais de vendas. Nesta pesquisa, utilizamos esse
modelo, tanto para verificar os movimentos e passos recorrentes tanto nos andncios
guanto para compara-lo, posteriormente, aos resultados obtidos com cada formato
de mensagem publicitaria.

Cabe observar, ainda, que, embora sua presenca seja essencial, ndo nos
detemos em analises pormenorizadas das imagens veiculadas nos andncios, uma
vez que ndo estamos analisando o contetido dos anuncios, mas suas regularidades
em termos de categorias de texto e movimentos retdricos. Mas, sempre que

necessario, faremos observacdes sobre o uso de determinadas cores, formas etc.
3.1 Andlise de anuncios para jornal e revista

Neste momento, analisamos 10 anuncios veiculados em jornais e revistas. Para
levantar sua estrutura, usamos o modelo proposto por Sant'anna (1998); contudo,
sempre que houve necessidade, esse modelo foi adaptado de acordo os resultados

obtidos.

Peca 01

TAM. Yoando dos céus do Brasil
para os céus da ltdlia.

84



A. Marco de Cognicéo Social

O anuncio é destinado as pessoas que costumam viajar de avido. Esse grupo se
subdivide em dois: as pessoas que viajam a hegdcios e as pessoas que viajam por
lazer. O MCS ativado neste anuncio se refere a Italia como berco da cultura catélica.
O Brasil € um pais de maioria catolica, portanto, € comum os brasileiros conhecerem
sua estrutura litargica (anjos, santos etc.). O céu, para os catdlicos, € a morada dos
seres divinos e, também, o objetivo final dos cristdos (“O Reino dos Céus”). Essa
referéncia esta expressa no titulo TAM. Dos ceus do Brasil para os céus da Italia.
Outros conhecimentos também s&o ativados no MCS e avaliados
positivamente pelo andncio, tanto pelos aspectos econémicos quanto culturais:

- a Itélia é o berco da cultura ocidental
B. Estrutura
Neste anuncio de pagina dupla, verificamos a estrutura: titulo, imagem, texto,
contato e assinatura. Em relacdo ao titulo, Sant'anna (1998) observa que ele é o
chamariz do anuncio e tem por funcéao despertar o interesse pelo anincio ao mesmo

tempo em que seleciona o leitor. O titulo deve, ainda, se completar com a imagem.

Titulo

TAM. VOADO DOS CEUS DO BRASIL PARA OS CEUS DA ITALIA

No anuncio em questdo, o titulo estd estruturado em duas frases nominais. A
primeira indica 0 nome da empresa anunciante e a segunda apresenta a afirmacao,
“Voando dos céus do Brasil para os céus da Italia”, por meio da qual o tema é
apresentado de forma direta. Sant'anna (1998) observa que o titulo deve conter um
beneficio. O beneficio do anuncio é voar do Brasil a Italia. Considerando o modelo
proposto por Bathia (1993), podemos acrescentar no movimento introduzindo a
oferta o passo oferecendo o beneficio. Existe um paralelo entre esse passo e o que
Bathia denomina indicando o valor do produto ou servico. O autor observa que o
valor ndo é o preco do produto ou servico, mas o quanto vale a oferta para o

consumidor em termos de necessidade. Como essa necessidade pode ser objetiva
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ou subjetiva, entendemos que a designacao oferecendo o beneficio se enquadra
melhor no que se refere ao dominio discursivo da publicidade, uma vez que a

expressao “oferecer beneficio” € recorrente nos manuais de publicidade.

Imagem

A imagem é um afresco, técnica de pintura sobre paredes e tetos muito utilizada por
gregos e romanos e usada pela Igreja Catdlica na decoracdo de suas catedrais.
Nesta peca, a imagem é utilizada para expandir o sentido “céus da lItalia”. A Italia
possui o maior acervo de afrescos de diversos periodos (arte medieval,
renascentista, barroca etc.). A imagem foi criada de modo que parece que o leitor
esta olhando para cima, para o teto da igreja, de cujo afresco o avido da TAM faz
parte. A maioria dos anjos e santos do afresco também olha para cima, em grande
parte com um ou dois bragos estendidos para o alto, como em uma espécie de

exaltacdo ao avido da empresa, ja que ele estd acima dos anjos e santos do afresco.

Texto

Mildo é o novo destino da TAM, um dos principais centros financeiros da Europa que
também € rico em historia e cultura. Visite a porta de entrada para outras cidades da
Italia com o conforto e qualidade da TAM em véos diarios e diretos.

O texto € a expansao do titulo e tem como objetivo fornecer mais informacdes sobre
0 beneficio oferecido. Os conhecimentos ativados nos MCS referentes a Itdlia sdo
direcionados para o fragmento “Mildo € o novo destino da TAM”, que introduz a
oferta propriamente dita do anudncio. Aqui, identificamos o passo oferta do produto
ou servico. Em seguida, Mildo progride no texto como “um dos principais centros
financeiros da Europa” e “também é rico em histéria e cultura’”. Essas
caracterizacfes de “centro financeiro” e “cidade turistica” correspondem ao passo
detalhes essenciais da oferta.

Na frase seguinte, o referente Milao é retomado como “porta de entrada para
outras cidades da Italia”, que pode ser considerado como o passo oferecendo
vantagens adicionais, mais uma alteragdo no modelo de Bathia (1993). A frase ainda
contém um adjunto adverbial “com o conforto e qualidade da TAM", que pode ser

definida como o movimento oferecendo incentivo. Esse movimento é sugerido pelo
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autor como uma espécie de barganha e geralmente se refere a ofertas especiais,
descontos adicionais, abatimentos etc. Contudo, as palavras “conforto” e “qualidade”
ndo se referem ao servico nem ao beneficio especificamente, mas a caracteristicas
de todos os servigos prestados pela empresa. A frase termina com o fragmento “em
voos diarios e diretos”, expressao que apresenta ambigtidade, pois pode se referir
tanto ao verbo visitar (“Visite”) como a expressao nominal “conforto e qualidade da
TAM”.

Contato

www.tam.com.br/milao. Ligue 4002-5700 (outras regides: 0800-570-5700) ou consulte
seu agente de viagens e-TAM

Nesse fragmento, podemos observar ainda um outro movimento, denominado

solicitando resposta (soliciting response), localizado a parte do texto.

Assinatura

Por ndo se tratar de uma carta, ndo existe um encerramento como
movimento. Contudo, podemos fazer um paralelo entre encerrando polidamente e a
assinatura. Junto ao nome da empresa, esta a frase “Vocé nasceu para voar”. Nao
constitui um slogan, pois ndo se trata de um lema como propde Sant’anna (1998)
nem tem como objetivo a expressdo de uma idéia sobre o produto ou anunciante. Ao
contrario, a frase aponta para o leitor (“vocé nasceu”). Esse tipo de frase, bem como
slogans que acompanham a assinatura, podem ser caracterizados como “assinando
0 anuncio”, por corresponder a um ultimo esforco argumentativo antes do
encerramento da mensagem.

O anuncio é composto por argumentos racionais (cf. SANT’ANNA, 1998), que
sdo aqueles que se dirigem a inteligéncia do consumidor, descrevendo o produto e
as vantagens de forma logica. Na assinatura, é apresentado um cliché, (nascer para
voar) que, no anuncio, é dotado de certa ambiguidade:

Ser livre

Nascer para voar
Desafiar a natureza humana,
que, biologicamente, nao foi feita
para voar
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Organizando o texto de maneira a privilegiar a ordem dos movimentos, temos:

1. Introduzindo a oferta

a. oferecendo o beneficio

- “WVoando dos céus do Brasil para os céus da Italia”

b. oferecendo o produto ou servigco

- “Mil&o é o novo destino da TAM”

c. Detalhes essenciais da oferta

- “um dos principais centros financeiros da Europa”

- ‘“rica de historia e cultura”

d. oferecendo vantagens adicionais

- “a porta de entrada para outras cidades da Italia”
2. Oferecendo incentivos

- “conforto e qualidade da Tam em voéos diarios e diretos”
3. Solicitando resposta

- “www.tam.com.br/milao. Ligue 4002-5700 (outras regides: 0800-570-5700) ou

consulte seu agente de viagens e-TAM”

4. Assinando o anuncio
- “Vocé foi feito para voar. TAM”

Peca 02
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A. MARCO DE COGNICAO SOCIAL

O anuncio tem como publico-alvo o jovem que tem como valor positivo ouvir
musica com qualidade e poténcia do som. Os MCS ativado em relacdo ao jovem
séo:

- 0 jovem € impulsivo;

- 0 jovem nédo tem capacidade de decisao;

- 0 jovem é dependente.

Essas avaliacfes negativas fazem com que o grupo representado por jovens se
sinta oprimido, controlado. Dessa forma, a liberdade € um valor positivo para esse
grupo que tem oportunidades limitadas de exercé-la. Nesse sentido, a musica € um
dos poucos itens do universo limitado de escolhas que o jovem pode fazer. Além
disso, o jovem encontra mobilidade social por meio dos diversos grupos a que
determinados estilos de musica estdo associados.

A musica, que, além do prazer estético, também se configura em liberdade de
escolha, € um MCS para o grupo dos jovens. No andncio, a ameaca a essa
liberdade esta representada pelo fio, que remete ao controle dos adultos sobre os

jovens.

B. ESTRUTURA

Titulo

SE A MUSICA TE LEVA TAO LONGE, POR QUE SE SENTIR PRESO POR UM FIO?

O titulo (cabecalho) inicia a interacdo em forma de didlogo com o leitor por meio de
uma pergunta. Embora o titulo seja longo, a palavra “musica” aparece logo no inicio,
delimitando o assunto do anuncio ao mesmo tempo em que seleciona o leitor. A
pergunta € retdrica, pois nao visa ser respondida, mas induzir o leitor a se perguntar
“de que fio se trata?”.

Ainda no titulo, podemos observar a oposi¢cdo liberdade (leva tdo longe)
versus sujeicdo (preso por um fio), que tematiza o anliincio ao mesmo tempo em que

da inicio ao primeiro passo do primeiro movimento oferecendo o principal beneficio
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do produto: liberdade. Diferentemente do anuncio anterior, que € direto ao oferecer o
servico, este titulo oferece o efeito do produto, marcado no texto pelo verbo sentir

(“por que se sentir preso por um fio?”).

Imagem

A imagem expande o sentido da oracdo “Se a musica te leva tdo longe”,
representando a estesia proporcionada pela muasica. Na imagem, a mdasica
literalmente envolve pelas linhas de um compasso 0 ouvinte, que sugere estar
deitado na cama de seu quarto ouvindo musica. As notas e claves flutuam no ar,

desarranjadas. O céu progride em espaco, que representa o infinito.

Destaque

Ja vem com bateria interna. Recarregavel.

Logo abaixo do titulo, a esquerda do andncio, esta o destaque. Seu conteudo
corresponde a um incentivo, segundo movimento do andncio no sentido proposto
por Bathia (1993). Ao comprar a caixa amplificada, o consumidor ainda “ganha” uma
bateria recarregavel. Bathia observa que nos paises como Cingapura, onde a
barganha faz parte da cultura daquela regido, € comum o uso de incentivos como
elemento integrante de textos promocionais. O autor acrescenta que a oferta de
incentivos se popularizou no Oeste, como ofertas especiais, descontos especiais,
abatimentos etc. Trata-se de uma estratégia que tem como objetivo fazer com que o

consumidor considere seriamente o que esta sendo oferecido.

Texto

Deixe-se levar. A caixa SS12V é a Unica do mercado que possui em seu compartimento
traseiro uma bateria de gel 12V, garantindo autonomia de até 24 horas de uso sem
necessidade da caixa estar ligada na energia.

Sua caixa amplificada Frahm conecta em todo aparelho que possui saida de audio, como:
Mp3 players e PCs, DVDs, Tvs e Micro Systems, instrumentos musicais e muito mais.

Em oposicdo ao incentivo estad o texto, bloco responséavel pela progressdo do

tema. A ancoragem entre o titulo e o texto esta na frase “Deixe-se levar’, que
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progride o titulo e funciona como uma transicdo da abordagem emotiva para a
abordagem racional. A expressao “deixar-se levar” € formulaica e, usualmente,
equivale a néo oferecer resisténcia, cujo sentido aponta para sujeicao. Contudo, no
texto, essa expressao é ressemantizada, atribuindo ao leitor a liberdade oferecida no
titulo. E um jogo polissémico em que o usuario da caixa leva a musica (caixa
amplificada) para qualquer lugar ao mesmo tempo em que se deixa levar por ela.

A frase seguinte é composta de quatro oracdes. As duas primeiras “A caixa
SS12V é a Unica do mercado” e “gque possui em seu compartimento traseiro uma
bateria de gel 12V” correspondem a oferta do produto. As duas Ultimas oracbes
“garantindo autonomia de até 24 horas de uso” e “sem necessidade da caixa estar
ligada na energia” apresentam o detalhe essencial do produto e justificam a
promessa de liberdade presente no titulo.

No segundo paragrafo do texto, segue a apresentacdo de outras
caracteristicas do aparelho, que podem ser compreendidas como oferta de

vantagens adicionais, quarto passo do primeiro movimento.

Assinatura

Em seguida esta a assinatura, composta do logotipo, nome da empresa e

uma expressao formulaica de apelo afetivo (“Nos seus melhores momentos”).

Em sintese, este anlncio é composto pelos seguintes passos e

movimentos:

1. Introduzindo a oferta
a. oferta do beneficio
- “por que se sentir preso por um fio?”
b. oferecendo o produto ou servico
- “A caixa SS12V € a unica do mercado que possui em seu compartimento
traseiro uma bateria de gel 12Vv”
c. Detalhes essenciais do produto ou servico
- “garantindo até 24 horas de uso sem necessidade da caixa estar ligada na
energia”
d. vantagens adicionais
- “conecta todo aparelho que possui saida de audio”

2. Oferecendo incentivos
- “Ja vem com bateria interna. Recarregavel”

3. Assinando o anuncio
- “Frahm. Caixas acusticas e amplificadores. Nos seus melhores momentos”
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A. MARCO DE COGNICAO SOCIAL

O anuncio é destinado a pessoa (fisica ou juridica) que necessita de crédito para a
expansdo ou atualizacdo do patriménio. Os MCS desse grupo sao tipicos da
ideologia capitalista, em que a posi¢ao social se reflete nos bens consumidos:
- 0 sucesso financeiro de uma pessoa ou empresa é medido pelo volume do
seu patrimonio;

- pessoas e empresas de sucesso sempre renovam seus bens.
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B. ESTRUTURA

Titulo

QUERER E PODER. FACA UM LEASING BRADESCO

O titulo desse anuncio € composto de duas frases. A primeira frase “querer &
poder” corresponde ao primeiro passo oferta do beneficio. Essa expressdo é
formulaica e possui caracteristica proverbial, quase filoséfica, que aponta para a
determinacdo de um individuo em relagdo a obtencdo de seu objeto de desejo. O
beneficio, portanto, € o da realizac&do. A segunda frase corresponde ao passo oferta
do produto ou servico. Nela, a relacdo eu-tu é instaurada por meio do imperativo
“faca”. A segunda frase altera o sentido da primeira, reduzindo todo esforgo que a

expressao pressupde a obtencdo de um leasing.

Imagem

A imagem expande a expressao “Querer é poder. Faca um Leasing
Bradesco”. A facilidade de acesso ao crédito Bradesco é representada pelo controle
remoto com poucas teclas, em associacdo com a facilidade de operacdo desse
controle. A imagem do helicéptero representa 0 sucesso e, junto a um homem que
representa 0 empresario proprietario, simboliza o status que o consumidor pode
obter por meio do leasing Bradesco. A realizacdo prometida como beneficio no titulo
é representada pelo helicéptero e pelo empresario posicionados sobre uma versao

maior do controle remoto.

Texto

Faca um leasing Bradesco e tenha tudo o que vocé e sua empresa precisam.
Vocé adquire no ato o carro, a maquina, o trator, o helicdptero, o avido e muito
mais. Além disso, o bem arrendado pode ser substituido a qualquer momento por
outro mais novo, com as mesmas caracteristicas, e pode ser pago num prazo de
24 a 60 meses, com arrendamento de até 100% do valor. Para as pessoas
juridicas, o bem ndo fica no imobilizado da empresa e as contraprestacfes podem
ser lancadas como despesas operacionais. Leasing Bradesco. Mais uma razéo
para ser cliente do banco completo. Abra a sua conta.
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O titulo repete e progride a frase “Faca um leasing Bradesco e tenha tudo o
gue vocé e sua empresa precisam”. O anuncio é direcionado para pessoas fisicas e
juridicas, embora se refira ao leitor como se ele representasse ambos (“vocé e sua
empresa precisam”). O detalhe essencial do servigo € a obtencdo de bens por meio
de leasing, espécie de financiamento em que o proprietario do bem € a empresa
arrendadora (nesse caso, o banco). E interessante observar o uso do verbo ter no
inicio da frase: No caso do leasing, o usuario € arrendatario, ou seja, ele usufrui do
bem, mas ndo o possui até o término do prazo do arrendamento. O detalhe
essencial, portanto, € “ter” um dado objeto de desejo, segundo passo do primeiro
movimento, representado no texto pelo fragmento “e tenha tudo o que vocé e sua
empresa precisam”.

O operador argumentativo “além disso” marca o inicio do segundo passo do
primeiro movimento: a oferta de vantagens adicionais (“Além disso, o bem arrendado
pode ser substituido a qualquer momento por outro mais novo, com as mesmas
caracteristicas, e pode ser pago num prazo de 24 a 60 meses, com arrendamento de
até 100% do valor” e “Para as pessoas juridicas, o bem néo fica no imobilizado da

empresa e as contraprestacdes podem ser lancadas como despesas operacionais”).

Destaque

Crédito Bradesco. Ao seu alcance™.

No centro da péagina, temos duas frases nominais “Crédito Bradesco” e “Ao
seu alcance”, que configura o movimento oferecendo incentivo. Aqui, nhao
corresponde a nenhum beneficio material ou subjetivo, mas a facilidade de acesso
ao programa de crédito do banco (embora o crédito esteja "sujeito a aprovacgao”,

como ocorre geralmente em qualquer instituicdo financeira).

Observacdes

*Crédito sujeito a aprovacgao
Esse item explicita algumas informacdes que, geralmente, estéo relacionadas
ao incentivo e que, de certa forma, podem comprometer a eficAcia do anuncio,

devido ao seu carater restritivo. Usando uma expressado coloquial, podemos dizer
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gue esse movimento é “um gol contra” no entusiasmo que 0 anuncio intenciona
provocar. Contudo, sua auséncia pode caracterizar desonestidade do anunciante.
Neste caso, a informacdo “Crédito sujeito a aprovacao” restringe o acesso ao
servico, o que significa que ele ndo estid ao alcance tanto quanto se deseja

representar. Chamaremos esse movimento de apresentando restricbes da oferta.

Contato

0800-crédito / 0800-2733486

No canto inferior esquerdo, esta localizada a informacéao “0800-crédito / 0800-
2733486" e, logo abaixo, o endereco digital “www.bradesco.com.br’, que
corresponde ao movimento solicitando resposta. Embora ndo haja nenhum verbo
que “solicite” ao leitor entrar em contato com a empresa ou acessar 0O Site, tais
solicitacdes estéo implicitas, de modo que tais informacdes correspondem a “Disque
0800-crédito*.

Assinatura

A assinatura € formada pelo neologismo “Bradescompleto”, um conceito
criado pela propria instituicdo para designar uma ampla cobertura de prestacdo de
servicos financeiros, seguido do logotipo do banco e, logo abaixo a
“Bradescompleto”, ha o endereco eletrbnico da instituicdo, que pode ser
considerado, também, como solicitacdo de resposta, uma vez pode comportar 0s
imperativos “visite” ou “acesse”.

Esse andncio, portanto, € composto em sintese pelos seguintes passos e

movimentos:

1. Introduzindo a oferta
a. oferta do beneficio
- “Querer é poder”
b. oferecendo o produto ou servico
- “Faca um leasing Bradesco”

c. Detalhes essenciais do produto ou servico

- “tenha tudo o0 que vocé e sua empresa precisam”

- “Wocé adquire no ato o carro, a maquina, o trator, o helicoptero, o avido e muito
mais”

95



d. vantagens adicionais

“o bem arrendado pode ser substituido a qualquer momento por outro mais
novo, com as mesmas caracteristicas”
- “pode ser pago num prazo de 24 a 60 meses, com arrendamento de até 100%
do valor”
- “Para as pessoas juridicas, o bem néo fica no imobilizado da empresa”
- “as contraprestacfes podem ser langadas como despesas operacionais”

2. Oferecendo incentivos
- “Crédito Bradesco. Ao seu alcance”

3. Apresentando restricdes da oferta
- “Crédito sujeito a aprovacao”

4. Solicitando resposta
- “0800-crédito / 0800-2733486"
- “www.bradesco.com.br”,

5. Assinando o anudncio
“Bradescompleto. Bradesco”
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A. MARCO DE COGNICAO SOCIAL

O publico-alvo desse anuncio sdo as pessoas que gostam de cachorro e querem
leva-los com seguranca em passeios e/ou viagens. Os MCS relativos aos cédes séo:

- 0 cachorro € o melhor amigo do homem;

- 0 cachorro é fiel ao seu dono;

- o cachorro é dutil;

- o cachorro é obediente.
No anuncio, as representacfes avaliativas positivas sdo utilizadas para criar um

sentimento de obrigacdo do dono em relacdo a felicidade do cachorro, encapsulado

no titulo “Nao deixe o seu céo perder a alegria”.

B. ESTRUTURA

Assinatura

Doggie Blockers. Leve seu melhor amigo a qualquer lugar.

Rompendo com os exemplos analisados até agora, esse anuncio apresenta a
assinatura no inicio da pagina. E composta pela marca e uma frase injuntiva “Leve

seu melhor amigo a qualquer lugar” que oferece o beneficio do produto.

Titulo

NAO DEIXE SEU PET PERDER A ALEGRIA!

Ao contrario dos titulos anteriores, o titulo desse anuncio nao oferece
necessariamente um beneficio, mas atribui uma responsabilidade para o proprietario

de cades. Aqui, o titulo corresponde ao movimento usando taticas de pressao.

Imagem
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Existem dois grupos de imagem no anuncio. A primeira € referencial,
apresentando visualmente o produto em uso. A segunda, que serve de fundo ao
anancio, apresenta um cachorro da raga boxer correndo por uma grande area verde
em diregc&o ao leitor. O cachorro parece demonstrar felicidade e euforia ao ir a esse

encontro. Essa imagem expande o titulo “Nao deixe seu pet perder a alegria”

Texto

Seu pet s6 tem a vocé, quando sai, ele muitas vezes fica sozinho, e sente sua falta, e tudo
isso se comprova, quando vocé volta para casa, com a “festinha” que seu animalzinho
faz. Para fazer com que ele participe mais da sua vida, é legal passear, leva-lo a lugares,
mesmo de carro, e 0 objetivo de Doggie Blockers é exatamente esse, possibilitar seu pet
Ihe acompanhar a qualquer lugar!

Mas o0 que uma grade de protec@o tem a ver com 0 meu caozinho?

Passear com o seu pet sem os produtos de seguranca veicular Doggie Blockers pode
colocar em risco a seguranca do motorista, dos passageiros, do carro e do proprio pet,
além de ser passivel de multa e pontuacdo na carteira de habilitacdo. O valor de uma
multa é quase o valor de uma grade Doggie Blockers.

A primeira frase do primeiro paragrafo do texto (Seu pet s6 tem a vocé, quando
sai, ele muitas vezes fica sozinho, e sente sua falta, e tudo isso se comprova,
guando vocé volta para casa, com a “festinha” que seu animalzinho faz) corresponde
a um conjunto de sequUéncias argumentativas que apelam para a relacdo entre o
proprietario e o animal de estimacao, enfatizando a relacdo de dependéncia entre
ele e seu dono. Essa relacdo é acentuada pela reiteragdo do possessivo “seu”
associado aos afetivos “pet” e “animalzinho”, dando continuidade ao movimento
usando taticas de pressdo. A segunda frase é formada por uma seqiéncia injuntiva
em forma de conselho (“é legal passear, leva-lo a lugares, mesmo de carro”),
seguida da apresentacdo do detalhe essencial do produto (“o objetivo do Doggie
Blockers é exatamente esse, possibilitar seu pet lhe acompanhar em qualquer
lugar!™).

O segundo paragrafo, em forma de pergunta, constitui a oferta do produto
(“Mas o que uma grade de protegcédo tem a ver com 0 meu caozinho?”). A resposta
no terceiro paragrafo é uma sequéncia argumentativa que retoma o movimento
usando téaticas de pressao.

Nesse anuncio, ndo ha vantagens adicionais nem incentivos. O que se
observa € um conjunto de seqiéncias argumentativas com intencdo de intimidar o
leitor, variando entre argumentos afetivos e racionais (juridicos). De acordo com a
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semidtica de Greimas e Courtés (1989), a manipulacdo por meio da linguagem se
subdivide em quatro estratégias e suas respectivas modalizacdes: seducdo e
tentacdo (querer-fazer), provocacao e intimidagdo (dever-fazer). A intimidacdo € um
dever-fazer que constitui ameacas de sancdes negativas e punicdes sobre o

interlocutor, conforme se observa a seguir:

Argumentos afetivos Argumentos racionais
1. “pode colocar em risco a seguranca do
1. “N&o deixe seu pet perder a alegria!” motorista, dos passageiros, do carro e do
proprio pet”

2. “Seu pet s6 tem a vocé, “
2. “além de ser passivel de multa e
3. “quando sai, ele muitas vezes fica pontuacédo na carteira de habilitagcdo”

sozinho”

3. “O valor de uma multa & quase o valor de
4. “tudo isso se comprova (...) com a|uma grade Doggieblockers”

‘festinha’ que seu animalzinho faz”
5. “para fazer com que ele participe mais da (4. “O inciso Il do artigo 252 do codigo
sua vida” nacional de transito proibe o transporte de
animais a esquerda do motorista ou entre
6. “é¢ legal passear, leva-lo a lugares,|os seus bracos e pernas. Neste caso, a
mesmo de carro” infracdo é tida como falta média e é sujeita
a multa. Este artigo considera que,
7. “Mas o que uma grade de protecdo tem a | transportar o animal desta forma atrapalha a

ver com meu animalzinho?” direcdo do motorista. E recomendavel que o
cdo esteja com um acompanhante no banco

8. “Seu pet adora estar junto de vocé?” de trds, a direita do motorista para ndo o
atrapalhar”

9. “Vocé adora ou deseja levar ele a
qualquer lugar?“ 5. “Valor da multa R$ 85,19 e penalidade 4
pontos na carteira de habilitagdo”

10. “Sempre esta preocupado com a salde
€ 0 bem estar tanto do pet quanto a sua?”

Destaque

Leve seu pet a qualquer lugar!

Seu pet adora estar junto de vocé? Vocé adora ou deseja levar ele em qualquer
lugar? Sempre esta preocupado com a salde e 0 bem estar tanto do pet quanto a
sua? Entéo nao deixe de conhecer a linha de produtos Doggie Blockers!

Site oficial: www.doggieblockers.com.br - (11) 33381187

Importador: www.petsupermarket.com.br - (11) 33629294
Distribuidores: www.petsuperatacado.com.br - (11) 33310123
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Ocorre, aqui, uma retomada dos principais argumentos. A oferta do beneficio é
repetida em forma de titulo por meio de uma sintese, e 0s outros argumentos Sao

retomados em forma de pergunta:

“Seu pet adora estar junto de vocé?” p “Seu pet sé tem a vocé, quando sai (...) ele
muitas vezes fica sozinho, e sente sua falta”

“Vocé adora ou deseja levar ele em —» “... é legal passear, leva-lo a lugares, mesmo

qualquer lugar?” de carro ...”

“Sempre esta preocupado com a saude > “passear com o seu pet sem os produtos de
e 0 bem estar tanto do pet quanto segurancga veicular Doggie Blockers pode
asua?’ colocar em risco a seguranca do motorista,

dos passageiros, do carro e do proprio pet”

Ainda no mesmo paragrafo, ocorre 0 movimento solicitacdo de resposta
(“Entdo ndo deixe de conhecer a linha de produtos Doggie Blockers!”), que progride
por meio dos enderecos virtuais e numeros telefénicos da marca, do importador e do
distribuidor do produto. Essa diversidade de enderecos e telefones indica que o
anuncio ndo é direcionado apenas para o consumidor final, mas também para
lojistas e/ou distribuidores.

Diante do que expusemos, podemos sintetizar que esse anuncio é composto

pelos seguintes passos e movimentos:

1. Introduzindo a oferta
a. oferecendo o produto ou servigo
- “Mas o0 que uma grade de seguranca tem a ver com meu animalzinho?”
b. Detalhes essenciais do produto ou servigo

- “possibilitar seu pet Ihe acompanhar a qualquer lugar”

2. Usando téticas de presséo
- Vide tabela na pagina anterior

3. Solicitando resposta
- “Entdo ndo deixe de conhecer a linha de produtos Doggie Blockers!”
- “Site oficial: www.doggieblockers.com.br - (11) 33381187
- Importador: www.petsupermaket.com.br - (11) 33629294"
- Distribuidores: www.petsuperatacado.com.br - (11) 33310123"

4. Assinando o anuncio
- “Doggie Blockers. Leve seu melhor amigo a qualquer lugar”

100



Peca 05

E que ele alnd&fﬁ.“-‘ﬂ 'I"_lﬁ"]
longo'caminho pela ?I"Ent

. -L-- i i iy Pl il B Ak & ek g “nl.'“d ﬂ

¢rilfa 0t ¢ e Eerai ioee o Dieed, L' |l- .,.|.--|.|I-i.| ey
P e mwe Sioked ke bl 5 e e @ widas e
L T P
Aarsn s | Primmmd Tagp o paw 8 en owla

A. MARCO DE COGNICAO SOCIAL

O publico alvo desse anuncio sdo as pessoas que se preocupam em estar seguras
guanto a imprevistos em relacdo a saude. A inseguranca em relacéo ao futuro é um
medo induzido socialmente, presente nos MCS em expressdes como:

- melhor prevenir do que remediar;

- o futuro a Deus pertence;

- nunca se sabe o0 que pode acontecer amanha.

Essas representacfes avaliativas negativas sao ativadas a partir do titulo do

anuncio.
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B. ESTRUTURA

Titulo

O DANIEL TEM O UNIMAIS. E QUE ELE AINDA TEM UM LONGO CAMINHO
PELA FRENTE

O titulo possui duas frases que tematizam o andncio. A primeira € uma
seqUéncia narrativa que apresenta o estado final que tem Daniel como personagem.
A segunda frase inicia com a expressdo “E que”, operador argumentativo que
introduz a justificativa do “porqué” de o personagem possuir esse produto e indica a
oferta do beneficio. A expressdo “ter um longo caminho pela frente” é formulaica e
indica a incerteza do futuro, que pode ser compreendida como o conflito que foi
resolvido pelo sujeito ao adquirir o produto. Dessa forma, o beneficio oferecido é a

seguranca.

Imagem

A imagem expande a expressao metaférica “um longo caminho pela frente”,
apresentando um homem correndo (em cooper) pelas vias de um parque. O
ambiente natural representa tranquilidade, que expande o beneficio da seguranga. O
leitor observa o homem correndo tranquilo, como se estivesse atras dele e, por isso,
pode ver que ele tem mesmo um longo caminho a percorrer. O predominio do verde

remete a cor da marca da empresa anunciante.

Texto

O Daniel fez um plano UniMais e agora tem mais disposi¢éo para viver a vida. Com esse
plano, ele tem ao seu lado a maior operadora de saude do Brasil, a melhor estrutura de
recursos proprios e o Hospital mais avancado da regido. Sdo mais de 130 médicos, uma
ampla rede credenciada, cobertura de urgéncia e emergéncia em todo o pais, ambuléncia
com UTI, medicamentos a preco de custo na Farmécia Privativa e muito mais.

A Unimed tem a opcdo perfeita para cada tipo de necessidade. Inclusive a sua. Conheca
nossos planos, escolha o seu e fique tranqtiilo como o Daniel.

Acesse www.meuplanodevida.com.br e saiba mais.
Planos Unimed. Faca um para a sua vida.
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O primeiro paragrafo do texto inicia uma sequéncia narrativa que expande o
titulo por meio da apresentacao da performance do sujeito na resolucao do problema
(“O Daniel fez o plano UniMais”) seguida do estado final (“e agora tem mais
disposicdo para viver a vida”). Essa resolucdo corresponde a oferta do produto. As
outras categorias da estrutura narrativa, seguindo o modelo proposto por Adam
(1985), estdo pressupostas. Em uma perspectiva cognitivista das tipologias textuais,
0s textos sao organizados em macroproposi¢coes dispostas em uma superestrutura.
Por essa razao, podemos complementar, por meio de inferéncia, as informacdes que
faltam para completar o sentido do texto.

De acordo com o modelo de Adam (1992), temos 0 seguinte esquema

narrativo:
Pressuposto Posto

Situacdo inicial Daniel ndo tinha um plano

de saude
Complicacéo Daniel se sentia inseguro

por ndo ter um plano de

saude
(Re)acdes Daniel fez um plano UniMais
Situacao Final Daniel tem um plano UniMais
Moral e agora tem mais disposi¢ao

para viver a vida

Na frase seguinte, a expressao nominal “Esse plano” retoma o referente
“plano UniMais” e d& inicio a uma progressao constituida por uma sequéncia
argumentativa composta de superlativos (“maior operadora”, “melhor estrutura” e
“mais avancado”). A frase seguinte continua a progressao referencial por meio de

uma sequéncia descritiva.

Referente Seqiéncia argumentativa Seqiiéncia descritiva
“Esse plano” (UniMais) 1. Tem ao seu lado a maior 1. Mais de 130 médicos
operadora de saude do Brasil | 2. Ampla rede credenciada
2. A melhor estrutura de 3. Cobertura de urgéncia e
recursos proprios emergéncia em todo o pais
3. Hospital mais avancado da | 4. Ambuléancias com UTI
regido 5. Medicamentos a prego de
custo na Farmacia privativa
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A sequéncia argumentativa corresponde ao passo detalhes essenciais da
oferta e a sequéncia descritiva, a0 passo vantagens adicionais, que encerra 0
primeiro movimento.

O paragrafo seguinte introduz um novo referente, Unimed, empresa
responsavel pelo plano UniMais. A sequéncia é argumentativa e caracteriza o
referente. A Ultima frase corresponde a mudanca de orientacdo enunciativa, de
modo que o leitor passa a ser o foco da interacao (“Inclusive a sua”). As duas ultimas
frases correspondem ao movimento oferecendo incentivo. O paragrafo encerra com
sequéncias injuntivas sucessivas, verificaveis pelos imperativos “conheca”, “escolha”
e “fique”.

O movimento solicitando resposta ocorre em dois momentos do texto,

“Acesse www.meuplanodevida.com.br e saiba mais” e “Ligue 0800-721-8300".

Assinatura

7

A assinatura é constituida pelo logotipo da Unimed Braganca Paulista,
seguida de uma frase de apelo emocional “Mais vida para os seus planos”, marcada
pela expressdo nominal “mais vida” e do telefone *“Ligue 0800-721-8300”. O
complemento nominal “para 0s seus planos” apresenta uma ambiguidade
intencional, de modo que “seus planos” podem se referir tanto aos planos escolhidos
pelo usuario quanto ao seu projeto de vida. Devido a uma relacdo de proximidade
entre o numero telefénico e a marca, aquele parece fazer parte da assinatura.

Em sintese, esse anuncio é composto pelos seguintes passos e movimentos:

1. Introduzindo a oferta
a. oferecendo o beneficio
- “O Daniel tem o Unimais. E que ele tem um longo caminho pela frente”
b. oferecendo o produto ou servico
- “O Daniel fez o plano UniMais”
c. Detalhes essenciais do produto ou servico
- “Ele tem ao seu lado a maior operadora de saude do Brasil”
- “ a melhor estrutura de recursos proprios”
- “0 Hospital mais avancado da regido”
d. Oferecendo vantagens adicionais
- “Mais de 130 médicos”
- “Ampla rede credenciada”
- “Cobertura de urgéncia e emergéncia em todo o pais”
- “Ambulancias com UTI”
- “Medicamentos a preco de custo na Farmacia privativa”
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2. Oferecendo incentivo
- “A Unimed tem a opcdo perfeita para cada tipo de necessidade. Inclusive a
sua”.

3. Solicitando resposta
- “Acesse www.meuplanodevida.com.br e saiba mais”
“Ligue 0800-721-8300".

4. Assinando o andncio
- “Unimed Braganca Paulista. Mais vida para os seus planos”

Peca 06

DANDA < siciissa

7L NA\LINHA' 2007
ESPERA POR|VOCE.

' ‘t:PNQmSTE A'SUA
ﬂl;ll.ll.l'!ﬂ DANDA!!

Financiamento
em ﬂf_l'!r-‘l-?x
Sem entrada

;. £ —
. Pronta Entrega

Aceitamosisua
motolusada
na troca.

Bady Bassitt, 4746 - Tel. 17 3214

2 Gouvela Neto - 2 Lojas Zona Norte - José Bonlifacio - |

A. MARCO DE COGNICAO SOCIAL

O publico para esse andncio corresponde as pessoas que procuram por uma
alternativa financeiramente mais acessivel de aquisicdo de veiculo. A palavra-chave
do anuncio, “conquista”, é utilizada no anuncio com o sentido de apossar, obter por

meio do esforgo. Relaciona-se aos seguintes MCS:

- é preciso lutar para conquistar
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- sem esfor¢o, ndo ha sucesso;

- sucesso s6 vem antes do trabalho no dicionario.

Essas avaliagcdes positivas em relagdo a conquista pelo esforco estao
relacionadas a ética do trabalho, em que o individuo deve se esforcar sempre para
obter algo. Por meio da ideologia do consumo, o esforco pelo trabalho é
compensado pela aquisicdo de bens. Em relacdo aos veiculos automotores, as
motocicletas tém um pre¢o mais acessivel e consomem pouco combustivel, por isso
sdo objeto de consumo de uma grande parte de consumidores que ndo tem
condicBes de comprar um carro (embora existam pessoas que prefiram motocicletas
a carros, independentemente do preco). Nesse sentido, a recompensa pelo esfor¢o
do trabalho é uma moto Honda linha 2007.

B. ESTRUTURA

Assinatura

Danda. Sua concessionaria Honda

A assinatura é composta pelo nome da concessionaria “Danda”, a expressao
nominal “Sua concessionaria” e o nome da concessora, “Honda”. O uso do
possessivo “sua”, além de estabelecer a relacdo eu-tu, é utilizado como forma de
polidez, embora atribua ao leitor um compromisso, quando se posiciona

intencionalmente subordinado a ele.

Titulo

A LINHA 2007 ESPERA POR VOCE. CONQUISTE A SUA AQUI NA DANDA!!

O titulo é composto por duas frases. A frase “A linha 2007 espera por vocé”
oferece o produto e a segunda, “conquiste a sua aqui na Danda”, evoca o leitor a
acdo. O verbo “conquista”, no lugar dos verbos “comprar” ou “adquirir”, implica obter

algo por meio de merecimento, atribuindo-lhe uma capacidade.

Imagem
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A imagem da foto sobre um fundo abstrato em curvas representa dinamismo.
O uso de cores intensas tem como objetivo estimular. As cores quentes que estao
em primeiro plano (vermelho, amarelo e laranja) induzem a acado. O apelo € popular,
tanto pelas cores vivas, quanto pela moto utilizada na imagem, uma CG 125, um dos
modelos mais baratos da Honda.

Texto

Financiamento em até 42x
Sem entrada
Pronta Entrega

O texto € composto por frases nominais que indicam as condicbes de
pagamento e disponibilidade do produto, as quais correspondem aos detalhes

essenciais da oferta.

Destaque
Aceitamos sua moto usada na troca

O destaque é composto de uma seqiéncia injuntiva e corresponde a oferta de

incentivo.

Contato

Av. Bady Bassit, 4746 — Tel 17 3214.84841
1 Loja Philadelpho Gouveia Neto — 2 Lojas Zona Norte — José Bonifacio — Mirassol

A indicacdo dos enderecos da concessionaria € referencial e, por se tratar de
um anuncio de revendedora, podemos incluir um novo movimento: fornecendo o
endereco. Esse movimento se justifica pelo fato de ser necessario para o0 anunciante
gue o consumidor saiba onde ele esta localizado.

Esse anuncio, em resumo, é composto pelos passos e movimentos a seguir:

1. Introduzindo a oferta
a. oferecendo o produto ou servico
- “A Linha 2007 espera por vocé”
b. Detalhes essenciais do produto ou servigo
- “Financiamento em até 42x”
- “sem entrada”
- “pronta entrega”
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2. Oferecendo incentivo
- “Aceitamos sua moto usada na troca”.

3. Solicitando resposta
- “Av. Bady Bassit, 4746 — Tel 17 3214.84841
1 Loja Philadelpho Gouveia Neto — 2 Lojas Zona Norte — José Bonifacio — Mirassol”
4. Assinando o andncio
- “Danda. Sua concessionaria Honda”

Peca 07

VOGE MUMCA MAIS VAI PEDIR COMIDA EM CASA.

A. MARCO DE COGNICAO SOCIAL

O anuncio é destinado as pessoas que apreciam carros de luxo. Os objetos,
de acordo com Baudrillard (1995), sdo meios de distincdo social. Nesse sentido, o
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titulo “Vocé nunca mais vai pedir comida em casa” € um convite a ostentacdo. Os

MCS ativados sao representados por expressdes como:

- quem pode mais chora menos;

- quem pode pode.

A aquisicdo de um dado bem garante ao consumidor uma posi¢cdo social. Quanto maior o
valor social em relacdo ao objeto, maior a admiracdo do outro em relacdo a quem o possui. Assim, a
ideologia do consumo possibilita ao individuo aparentar uma posicdo que nem sempre esta

relacionada a posicao social dos papéis que ocupa.

B. ESTRUTURA

Titulo

VOCE NUNCA MAIS VAI PEDIR COMIDA EM CASA

O titulo € composto por uma frase de carater preditivo. O sentido do titulo se
completa pela associacdo com a imagem. Na imagem, verificamos um carro de luxo,
tipo sedan, estacionado em frente a um restaurante, também de luxo. Juntos, titulo e

imagem oferecem o beneficio do status.

Imagem

A imagem expande o titulo “Vocé nunca mais vai pedir comida em casa”. O
restaurante, em segundo plano, aparenta um lugar elegante, que tem a ver com o
gosto refinado e o poder aquisitivo do proprietario do carro, que esta em primeiro
plano, iluminado pelas luzes do restaurante, estabelecendo uma ligagao entre esses
elementos. O carro estacionado em frente ao restaurante sugere que ele esta ali

para ser visto, o que significa status social, beneficio oferecido pelo andncio.

Texto

Chegou a nova linha Honda Accord 2008. Uma linha direcionada para quem procura
satisfacéo, conforto, tecnologia e maior seguranca ao dirigir. Com uma dianteira maior
e mais angulada, o Accord ganhou um visual mais agressivo e esportivo, mostrando
todo o desempenho que um Honda tem pra oferecer. Venha conhecer esse grande
lancamento na Shizen Veiculos.
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A primeira frase é uma sequéncia narrativa que oferece o produto (“Chegou a
nova linha Honda Accord 2008”). A segunda é uma sequéncia argumentativa
composta por duas oracdes. A segunda, subordinada adverbial condicional,
caracteriza o consumidor do carro indicado pelo relativo “quem” por meio de
complementos verbais organizados do mais subjetivo (conforto) ao mais objetivo
(maior seguranga ao dirigir). Nessa frase, verificamos o passo detalhes essenciais
da oferta (“Uma linha direcionada para quem procura satisfacéo, conforto, tecnologia
e maior seguranca ao dirigir”).

A terceira frase € composta por trés oragdes e se inicia com um aposto de
carater descritivo que fornece detalhes sobre o carro, seguido de uma sequéncia
narrativa, que constitui a oracdo principal em que podemos observar o uso de
expressdes nominais de carater avaliativo (“Com uma dianteira maior e mais
angulada, o Accord ganhou um visual mais agressivo e esportivo”) e tem como
objetivo oferecer as vantagens adicionais da oferta. As oracdes seguintes
caracterizam a marca e nao a produto ofertado e, por isso, constituem a oferta de
incentivo. A Ultima frase € injuntiva: caracteriza um convite e tem como objetivo

solicitar a resposta do leitor.

Assinatura

Honda Shizen Veiculos
Um Honda é sempre um Honda
Fone: (92) 2125-5200
A assinatura € composta pela marca da concessora “Honda” em oposi¢cao ao
nome da concessiondria “Shizen Veiculos”, empresa responsavel pelo andncio. A
assinatura ainda € composta por um slogan (“Um Honda é sempre um Honda”) e
pelo nimero telefénico, que também pode ser considerado como uma solicitacédo de
resposta.
O anuncio analisado, conforme especificado, € composto pelos seguintes

passos e movimentos:

1. Introduzindo a oferta
a. oferta do beneficio
- “WVocé nunca mais vai pedir comida em casa
b. oferecendo o produto ou servico
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- “Chegou a nova linha Honda Accord 2008”

c. Detalhes essenciais do produto ou servigo

- “Uma linha direcionada para quem procura satisfacéo, conforto, tecnologia e
maior segurancga ao dirigir”

d. Oferecendo vantagens adicionais

- “O Accord ganhou um visual mais agressivo e esportivo”

2. Oferecendo incentivo

- “Mostrando todo o desempenho que um Honda tem pra oferecer”.
3. Solicitando resposta

“Venha conhecer esse grande lancamento na Shizen Veiculos”
- %(92) 2125-5200

4. Assinando o anuncio
- “Honda. Shizen Veiculos. Um Honda é sempre um Honda.”

Sonhe com o mundo.
; A gente leva vocoé,

Shoosirg 3 Arrviricas - 3051 #6340
Pantanal Shopping « 3051 $650
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A. MARCO DE COGNICAO SOCIAL

O anudncio é destinado as pessoas que costumam viajar por meio de pacotes
turisticos. O titulo “Vamos invadir uma praia?” remete a letra da musica “N6s vamos
invadir sua praia”, do conjunto de rock brasileiro Ultraje a Rigor. Na musica, 0 grupo
social de menor prestigio econdmico ameaca impor sua presenca a outro grupo de
maior prestigio, com a finalidade de usufruir os mesmos espacos de lazer, em busca
de igualdade social.

Essa intertextualidade colabora para a semantizacdo positiva da palavra
invasdo no anuncio. Outras expressfes que fazem parte dos MCS em relagdo a

igualdade social sao:

- todos séo iguais perante os olhos de Deus;

- ninguém é melhor do que ninguém;

O acesso ao patrimdnio turistico e cultural de Maceio por pessoas de classes
econdbmicas menos favorecidas semantizado pela palavra invaséo € justificado pela
facilidade do pagamento, a partir de 13 X R$ 110,00. O financiamento é um recurso
muito utilizado por pessoas que nao tém condi¢cdes de adquirir algo por meio de
pagamento a vista ou por meio de parcelamento. Embora o valor total pago pelo
financiado seja maior que o preco a vista ou mesmo parcelado, devido aos juros
pagos a financeira, o valor da parcela costuma ser um atrativo, por “se encaixar” no
orcamento do financiado, de modo que ele possa cumprir 0 pagamento das parcelas

sem comprometer outras despesas.
B. ESTRUTURA

Titulo

VAMOS INVADIR UMA PRAIA? MACEIO 2007

O titulo inicia com uma pergunta que, intertextualmente, remete a letra da
musica do conjunto Ultrage a Rigor, nés vamos invadir sua praia, que aborda de
forma comica a diferenca entre classes sociais. O beneficio oferecido € o litoral de
Maceio.
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Imagem

Existem trés planos na imagem (fundo, intermediario e primeiro). No fundo, uma
ilustracdo que representa uma praia estilizada, com predominio da cor azul em
varios tons. Em um nivel intermediario estdo duas fotos, referenciais, que
representam dois locais de Maceid. No primeiro plano estdo o conteudo linguistico
do andncio e uma espécie de selo que se sobrepde as imagens referenciais,
estabelecendo ligacdo entre esses elementos. Existe ainda uma leitura guiada pelas
cores. O amarelo do selo em primeiro plano estd associado ao gradiente
laranja/amarelo da palavra Macei6 e € retomado pelo amarelo do logotipo. O azul do
nome da empresa em primeiro plano esta associado ao azul da praia estilizada ao
fundo. O azul simboliza a tranquilidade da viagem e o amarelo, o calor de Macei®.

Texto

Pacote aéreo
Ida e volta, 7 noites de hospedagem com café, transfer, chegada e saida com city tour e
passeio pelo litoral sul. Voo direto de Cuiaba.

O texto é todo descritivo. A expressdo “Pacote aéreo” oferece o0 servico e 0

restante, os detalhes essenciais da oferta.

Destaque

Macei6 a partir de 13x R$ 110,00

O destaque indica o valor do pacote em parcelas. O fato de apresentar o valor
da parcela no lugar do total do pacote é estratégico e tem a finalidade de tornar a
oferta mais atrativa para o consumidor, pelo seu valor relativamente baixo. Esse

destaque pode ser considerado como oferecendo incentivo.

Observacdes

Valor por pessoa, em baixa temporada, sujeito a alteragéo e disponibilidade de lugares.
Formas de pagamento: cheque, cartao e boleto bancério.
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Do mesmo modo como ocorre na Peca 03 (“Bradescompleto), a oferta desse
anuncio também apresenta restricées (no caso da Peca 03, a restricdo diz respeito
ao acesso ao financiamento, que esta sujeito a aprovacéo). As observacdes estao
organizadas em duas frases nominais. No caso da primeira, a restricdo esta
relacionada ao valor do servi¢co (“Valor por pessoa, em baixa temporada, sujeito a
alteracdo e disponibilidade de lugares”). Na segunda, ela estd na forma de

pagamento do servi¢o (“cheque, cartdo e boleto bancério”).

Assinatura

CVC. Sonhe com 0 mundo. A gente leva vocé.

Centro . 3051 4600
Shopping 3 Américas . 3051 4640
Pantanal Shopping . 3051 4650

A assinatura é composta pela marca da empresa seguida de duas frases. A
primeira € injuntiva e tem apelo emocional; a segunda é narrativa e estabelece um
compromisso com o leitor de realizar seu sonho.

Em seguida, as informacdes apresentadas, embora indiquem onde esta
situada cada unidade da empresa, representam o movimento solicitando resposta,
uma vez que cada numero telefénico aponta para unidade (ndo esta boa a sua
explicacéo).

Em resumo, portanto, esse anuncio é composto pelos passos e movimentos a

seguir elencados:

1. Introduzindo a oferta
a. oferecendo o beneficio
- “Vamos invadir uma praia? Macei6 2007”
b. oferecendo o produto ou servico
- “Pacote aéreo”
c. Detalhes essenciais do produto ou servico
- “ida e volta, 7 noites de hospedagem com café, transfer, chegada e saida
com city tour e passeio pelo litoral sul. Véo direto de Cuiaba”

2. Oferecendo incentivo
- “Macei6 a partir de 13x R$ 110,00".

3. Fornecendo informac@es adicionais

- “Valor por pessoa, em baixa temporada, sujeito a alteracdo e disponibilidade de
lugares. Formas de pagamento: cheque, cartdo e boleto bancéario”
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4. Assinando o andncio
- “CVC. Sonhe com o mundo. A gente leva vocé”

5. Solicitando resposta
- “Centro . 3051 4600", “Shopping 3 Américas . 3051 4640"
e “Pantanal Shopping . 3051 4650”

Peca 09

A. MARCO DE COGNICAO SOCIAL

O publico alvo desse anuncio sdo as pessoas que costumam viajar de avido. O
anuncio tem a intencdo de promover um novo servigo de bordo como diferencial da
TAM em relagdo a outras empresas aéreas. A oferta de vantagens € comum em
atividades comerciais e, tradicionalmente, faz parte da cultura brasileira. Os MCS

ativados sao:

- unir o util ao agradavel;
- matar dois coelhos com uma cajadada,;

- quanto mais, melhor.
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B. ESTRUTURA

Titulo

OS MELHORES FILMES A 35 MIL PES. NOVO ENTRETENIMENTO DE BORDO TAM.

O titulo € composto por duas frases nominais. A primeira oferece 0 servigo e a
segunda progride a primeira, oferecendo os detalhes essenciais do servigo.

Imagem

A imagem esté relacionada a frase “Os melhores filmes a 35 mil pés”. A imagem dialoga com o filme
King Kong e sugere que o leitor esta vendo o gorila pela janela do avido. O anuncio pode sugerir,

ainda, seguranca, uma vez que o avido se encontra distante do gorila.
Assinatura

TAM Airlines

A assinatura é composta apenas pela marca da empresa.

Em sintese, este anuncio € composto pelos seguintes movimentos e passos:

1. Introduzindo a oferta
a. oferecendo o servigo
- “Os melhores filmes a 35 mil pés”
b. oferecendo o beneficio
- “Novo entretenimento de bordo TAM”

2. Assinando o anuncio
- “TAM Airlines”
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Peca 10

(=R R o g B Y
R —

A. MARCO DE COGNICAO SOCIAL

Do mesmo modo que o anuncio 7 (“Vocé nunca mais vai pedir comida em casa”),
esse tem como publico pessoas que consomem carros de luxo. OS MCS que guiam
as suas representacdes correspondem, dessa maneira, aos mesmos do andncio 7, a

saber:

- quem pode mais chora menos;

- quem pode pode.

B. ESTRUTURA

Titulo

UM CARRO COMO ESTE DIZ MUITO SOBRE SEU DONO. NOVO CHRYSLER 300C. V6.
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O titulo € composto por duas frases. A primeira introduz um referente de carater
cataférico (“Um carro como este”) seguido por um sintagma verbal que oferece o
beneficio (“diz muito sobre seu dono”). Associando essa frase a imagem, que
apresenta um carro de luxo, verificamos que o beneficio oferecido € o status. A frase
seguinte € nominal, retoma o referente “Um carro como esse” oferecendo o produto
(“Novo Chrysler 300c V6").

Imagem

A imagem apresenta, do lado direito do andncio, o carro visto de frente sem placa. A
esquerda, ha um conjunto com oito placas com a sigla de diferentes cargos e
titulacdes de alta posicdo social. Essas placas sugerem o perfil das pessoas que
compram o carro ofertado. A imagem expande a frase “Um carro como este diz

muito sobre o seu dono”, que oferece o beneficio.

Texto

Embora ndo seja um texto convencional composto por paragrafo como os anteriores,
mas apenas uma espécie de “listagem” com imagens de placas de carro, podemos
ler seu conteudo linglistico e verificar que ndo se trata de placas comuns. Os locais
das placas indicam capitais brasileiras e as letras das placas constituem o elemento
argumentativo mais importante do anuncio: as siglas indicam cargos ou titulacdes
elevadas, sdo elas CEO (Chief Executive Officer / Diretor-Executivo ou Diretor-
Geral); PHD (Philosophise Doctor - grau académico atribuido nas universidades
anglo-saxonicas, equivalente ao “doutorado” no Brasil); DIR (Diretor); VIP (Very
Important Person / Pessoa muito importante); MBA (Master in Business
Administration / Mestre em Administracdo de Empresa); CCO (Chief
Communications Officer / Diretor de Comunicagao); CTO (Chief Technology Officer /
Diretor de Tecnologia); CFO (Chief Financial Officer / Diretor Financeiro). Isso
sugere que o carro é comprado por pessoas bem sucedidas profissionalmente e que
ocupam posi¢cdes importantes na sociedade, progredindo o sintagma verbal “diz
muito sobre seu dono”. Esse € o detalhe essencial do produto, um carro para

pessoas bem sucedidas.
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Assinatura

A assinatura € composta pela marca da empresa.

Contato

www.chrysler.com.br ~ CAC:0800 703 7130

Esse grupo nominal estd separado de outros elementos do anuncio, por isso
também o categorizamos a parte, embora esse grupo corresponda ao movimento
solicitando resposta.

Organizando o texto de maneira a privilegiar a ordem dos movimentos, temos:

1. Introduzindo a oferta
a. oferecendo o beneficio
- “Um carro como este diz muito sobre o seu dono”
b. oferecendo o produto ou servico
- “Novo Chrysler 300c V6~
c. Detalhes essenciais do produto ou servico
- “CEO, PHD, DIR, VIP, MBA, CCO, CTO, CFO”

2. Assinando o anuncio

“Chrysler”

3. Solicitando resposta
- “www.chrysler.com.br” e “CAC: 0800 703 730"

3.1.1. Resultados obtidos
Dos levantamentos expostos, podemos formular os seguintes quadros-sintese em

relacdo a estrutura (Quadro 1) e aos movimentos e passos (Quadro 2), dos andncios

para jornal e revista:
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Quadro 1
Andncios parajornal e revista

ESTRUTURA
Titulo Texto | Contato | Destague | Observacdes Assinatura
Peca 01
Peca 02
Peca 03
Peca 04
Peca 05
Peca 06
Peca 07
Peca 08
Peca 09
Peca 10
Quadro 2
Andncios parajornal e revista
MOVIMENTOS E PASSOS
P.01| P.02| P.03| P.04| P.0O5| P.0O6| P.07| P.08| P.09| P.10

1. Estabelecendo as
credenciais

2. Introduzindo a oferta

a) oferta do beneficio

b) oferta do produto ou
Servico

¢) detalhes essenciais da
oferta

d) vantagens adicionais
da oferta

3. Oferta de incentivos

4. Apresentacao das
restricdes da oferta

5. Usando téaticas de
presséo

6. Solicitando resposta

7. Assinando o anlncio

Ao analisarmos os dados obtidos nesse levantamento, verificamos que trés

movimentos propostos

por Bathia

(estabelecendo

credenciais,

anexando

documentos e encerrando polidamente) ndo ocorreram. Por outro lado, houve a

necessidade de algumas adaptacdes no modelo do autor: no passo introduzindo a
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oferta, inserimos os passos oferecendo o beneficio da oferta e vantagens adicionais
da oferta. Inserimos também dois movimentos, apresentando restricdes da oferta,
gue esta relacionado ao movimento oferecendo incentivos, e assinando o andncio.

O movimento estabelecendo as credenciais ndo ocorreu nos anuncios para
imprensa, mas sera mantido no modelo resultante da analise porque corresponde a
uma categoria especial de andncio: o0 anuncio institucional, que € a autopromocao
da marca e, embora ndo apareca nos anuncios de jornal e revista, existe uma
ocorréncia nos anuncios para outdoor, conforme sera mostrado adiante.

O passo oferecendo o beneficio da oferta esta, de certa forma, relacionado ao
passo indicando o valor da oferta, que Bathia observa ndo se tratar de valor
monetario, mas de um valor relacionado a necessidade do consumidor potencial.
Contudo, por se tratar de praticas diferentes, o termo beneficio parece mais
adequado ao discurso publicitario. Essa distingdo sera retomada mais adiante,
guando abordarmos a influéncia do discurso sobre o género.

O passo vantagens adicionais da oferta corresponde a um complemento dos
detalhes essenciais, que estdo diretamente ligados ao beneficio oferecido pelo
anuncio. Na peca 03, o beneficio € a realizacdo e o detalhe essencial da oferta é a
obtencédo imediata de determinados bens por meio de um tipo de crédito, que é o
leasing (produto oferecido). As informacdes sobre o crédito em si, como prazos e
outras formas de renegociacdo, sao oferecidas como uma espécie de bdnus. Nessa
peca, as vantagens adicionais sao introduzidas por meio do operador argumentativo
“além disso”.

O movimento apresentando restricdes da oferta parece estar relacionado ao
incentivo de forma opositiva. Seu uso no anuncio representa um “desde que” que
pode diminuir 0 entusiasmo que 0 anuncio quer proporcionar, como na Peca 03
(“Crédito Bradesco. Ao seu alcance” X “crédito sujeito a aprovacao”) e na Peca 08
(“Macei6 a partir de R$ 110,00” X “Valor por pessoa, em baixa temporada, sujeito a
alteracdo e disponibilidade de lugares. Formas de pagamento: cheque, cartdo e
boleto bancario”). Sua presenca é obrigatoria em situacées que podem comprometer
0 anunciante, geralmente relacionada a questdes financeiras.

O movimento assinando o anuncio nao se limita apenas ao logotipo ou home
da empresa, que é obrigatorio nesse tipo de mensagem. Esse movimento pode
conter também um slogan ou algum outro tipo de frase de exaltacdo ou, ainda, pode

incorporar a assinatura a solicitacdo de respostas.
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Existe também uma inversdo na ordem dos movimentos. No modelo de
Bathia (an01993), a solicitacdo de resposta € anterior as taticas de pressdo. Nos
anancios de jornal e revista, a solicitacdo de resposta € um movimento que precede
a assinatura do anuncio ou é disposto depois dele.

Dessa forma, temos o seguinte quadro (Quadro 3) contrastivo:

QUADRO 3
MODELO DE BHATIA COMPARADO AO RESULTADO DESTA PESQUISA
ANUNCIOS DE JORNAL E REVISTA

RESULTADO OBTIDO DO ANUNCIO DE
IMPRENSA

MODELO DE BATHIA

1. Estabelecendo as credenciais—» 1. Estabelecendo as credenciais

2. Introduzindo a oferta > 2. Introduzindo a oferta

a) oferta do produto ou servi¢o a) oferta do beneficio
b) detalhes essenciais da oferta b) oferta do produto ou servico
¢) indicacéo do valor da oferta c¢) detalhes essenciais da oferta

d) vantagens adicionais da oferta

3. Ofertade incentivos % 3. Oferta de incentivos

4. Anexando documentos 4. Apresentacdo das restricdes da oferta
5. Solicitando resposta 5. Usando taticas de presséo

6. Usando téaticas de press% 6. Solicitando resposta

7. Encerrando polidamente 7. Assinando o0 anuncio

Nem todos os movimentos, do mesmo modo que nem todos os passos do
primeiro movimento, ocorreram no anuncio de jornal ou revista. Podemos, portanto,
categorizar alguns passos e movimentos como obrigatorios e outros como

facultativos, de acordo com o esquema a seguir:

1. Introduzindo a oferta

a) oferta do beneficio Obrigatério
b) oferta do produto ou servico Obrigatoério
c) detalhes essenciais da oferta Facultativo
d) vantagens adicionais da oferta Facultativo
2. Oferta de incentivos Facultativo
3. Apresentacdao das restricdes da oferta Obrigatério em determinados casos
4. Usando taticas de pressao Facultativo
5. Solicitando resposta Facultativo
6. Assinando o anuncio Obrigatério
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Em relacdo a quantidade de movimentos e passos, baseando-nos no quadro-

sintese da péagina 139 (Quadro 2), temos o seguinte quadro:

QUADRO 4
Ocorréncias de movimentos e passos
ANUNCIOS DE JORNAL E REVISTA
Movimentos Passos do 2°
movimento
Peca 01 4 3
Peca 02 3 4
Peca 03 5 3
Peca 04 4 2
Peca 05 4 4
Peca 06 2 4
Peca 07 4 3
Peca 08 5 3
Peca 09 2 2
Peca 10 3 3

De acordo com os dados obtidos, os anuncios de jornal e revista utilizam, em
média, quatro movimentos e trés passos.

No modelo de Bathia (1993), os movimentos e passos estdo estruturados de
acordo com a sequéncia que o autor encontrou em sua analise das cartas de
promocdo de vendas e cartas de solicitacdo de emprego. O andncio segue uma
estrutura diferente de uma carta, por iSSO 0S movimentos podem acontecer em

momentos diferentes, conforme observado no Quadro 3 (p. 120).

3.2 Analise de pecas para outdoor

Neste momento, analisamos 10 anuncios veiculados em outdoor. Do mesmo modo
como no levantamento anterior, sempre que houve necessidade, esses modelos

foram adaptados de acordo com os dados verificados na analise.

Outdoor 01

TR0 W)

EXPRESS
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A. MARCO DE COGNICAO SOCIAL

O anuncio tem como publico alvo as pessoas (fisicas ou juridicas) que fazem
uso de servicos de entrega rapida. O foco do andncio € o tempo, que se caracteriza
como pouca duracdo. A escassez do tempo faz parte da racionalidade econdémica
desde o capitalismo e ativa as seguintes representacdes avaliativas no MCS:

- tempo é dinheiro;

- ninguém tem tempo pra nada;

- 0tempo ndo para;

- nao temos tempo a perder;

- 0 tempo passa voando.

Nesse outdoor, a entrega é tdo rapida quanto a passagem do tempo que o
anancio implicitamente sugere na substituicdo da férmula fixa (0 tempo passa

voando / a gente entrega voando).

B. ESTRUTURA

Imagem

A imagem expande a frase “A gente entrega rapidinho”. Na imagem, o carro
aparece com um para-quedas na parte traseira, recurso utilizado por carros

esportivos de alta velocidade para auxiliar na frenagem.

Assinatura

TAM EXPRESS. A GENTE ENTREGA VOANDO.
www.tamexpress.com.br 0800 56 22 11

A assinatura estad na imagem do furgao e repete o titulo do anuncio. Logo abaixo
estdo o site e o telefone, que correspondem ao movimento solicitando resposta.
Esse outdoor, portanto, é composto em sintese pelos seguintes passos e

movimentos:
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1. Introduzindo a oferta
a. oferecendo o servico
- “TAM EXPRESS”
b. oferecendo beneficio
- “A gente entrega voando”

2. Assinando o anuncio
“TAM EXPRESS. A gente entrega voando”

3. Solicitando resposta
- “www.tamexpress.com.br” e “0800 56 22 11"

Outdoor 02
— -
MATRICULE SEU PEIXINHO.
GUSTAYD
BORGES

ratagho & Fnesy

A. MARCO DE COGNICAO SOCIAL

O anuncio tem como publico-alvo os pais que entendem as atividades fisicas como
necessdrias a educacao integral dos filhos. A academia leva o nome do campeé&o
olimpico Gustavo Borges, uma referéncia a natacdo em particular e ao esporte em
geral. A expressao “Matricule seu peixinho” cria a relacéo crianca — agua — natacao

— Gustavo Borges, associando a imagem do atleta & qualidade de ensino na
academia, ativando os seguintes MCS:

- Gustavo Borges é campeéo olimpico de natacao;
- Gustavo Borges nada como um peixe;

- Cada um vende seu peixe.

A expressdo “seu peixinho” aponta ambiguamente para a relagdo ludica da crianga com a

agua e ao potencial de nadador que pode ser desenvolvido a partir dessa relagéo.

B. ESTRUTURA
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MATRICULE SEU PEIXINHO.

O titulo é constituido por uma frase que utiliza o verbo no imperativo, seguido de um
complemento de carater afetivo (“seu peixinho”). A imagem da crianca com o
penteado em forma de barbatana sobre um fundo azul em gradiente que representa
a agua expande a palavra afetiva “peixinho”. A associa¢do do titulo com a imagem

oferece o servico.

Imagem

A imagem oferece o0 servico. O menino em primeiro plano apresenta os cabelos
molhados penteados em forma de barbatana e o fundo em tons de azul que
representa a agua tematiza a peca. Contudo, sé € possivel inferir sobre o servico
oferecido quando essa imagem é associada ao verbo no imperativo do titulo

(“matricule”).

Assinatura

Gustavo Borges natacdo e fitness

A assinatura € composta por dois grupos nominais. O primeiro corresponde ao nome
da academia (“Gustavo Borges”) e o segundo, aos servicos prestados por ela,
“natacao e fitness”.

Diante do que expusemos, podemos sintetizar que esse outdoor é composto

pelos seguintes passos e movimentos:

1. Introduzindo a oferta
a. oferecendo o servico
- “Matricule o seu peixinho”

2. Assinando o anuncio
- “Gustavo Borges Natacao e fitness”
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Outdoor 03

MAIS UM
BURACO
NA CIDADE.

DUMKIN D-OMUTS

A. MARCO DE COGNICAO SOCIAL

O publico-alvo desse outdoor sdo as pessoas que consomem doces. A
expressao “mais um buraco na cidade” € uma forma fixa que remete ao mau estado
de conservacdo da pavimentacdo urbana e ativa as seguintes representacdes

avaliativas negativas no MCS:

- acidade esta cheia de buracos;

- eu conheco todos os buracos da cidade.

Esse jogo semantico entre os buracos das ruas das cidades tdo conhecidos remete ao buraco do

donut que, semantizado posistivamente, quer-se tdo conhecido quanto os buracos das ruas.

B. ESTRUTURA

Titulo

MAIS UM BURACO NA CIDADE

O titulo € composto por uma frase nominal e, associada a imagem, verifica-se uma
ironia em relacdo aos buracos nos asfaltos das ruas de Sdo Paulo em associacao
com o furo da rosca da foto. A imagem oferece o produto, um donut (espécie de bolo
frito e agucarado em forma de rosca com origem nos Estados Unidos), enquanto a
frase irdnica apresenta o detalhe essencial da oferta, que é a chegada da rede na

cidade.
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Imagem

A imagem do donut mostra o produto que € oferecido pela rede Dunkin’Donuts. A
imagem é essencial para a compreensao do titulo “Mais um buraco na cidade”, que

associa o furo do doce aos buracos nas pavimentacdes urbanas.

Assinatura

A assinatura € composta apenas pelo nome da rede, que serve, nesse caso, COmo a
oferta do servico.

Esse outdoor, em resumo, é composto pelos passos e movimentos a seguir:

1. Introduzindo a oferta
a. oferecendo o servico
- aimagem do Donut
b. detalhes essenciais da oferta
- “Mais um buraco na cidade”

2. Assinando o anuncio
“Dunkin’Donuts”

Outdoor 04

¥ %

Temporada do Morango MARCO'S

A. MARCO DE CONGICAO SOCIAL

O publico-alvo desse outdoor remete ao mesmo perfil do outdoor anterior. Contudo,
neste caso, a mensagem foca o prazer proporcionado pelo consumo de doces. A
palavra “exagero”, nesse contexto, remete a gula, um dos pecados capitais. A

palavra ativa, ainda, as seguintes representacées nos MCS:

- comer com os olhos;

- morrer pela boca;
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A ambiguidade entre a quantidade de doces de/com morango (“Temporada
do Morango”) e a quantidade esperada de consumo avalia positivamente a palavra

“exagero”.

B. ESTRUTURA

Titulo

EXAGERO

O titulo € composto por apenas uma palavra (“Exagero”), embora esteja associada
as imagens do pedaco de bolo de morango e da tortilha de morango que substituem,
respectivamente, as letras “A” e “O”. O titulo oferece o beneficio da oferta, enquanto

a imagem, em primeiro plano, oferece seu detalhe essencial.

Imagem

As imagens oferecem o produto. Sem elas, ndo é possivel saber que se trata de
doces. O abuso da cor vermelha serve tanto para se referir ao morango quanto para

estimular a acao do leitor.

Assinatura

Temporada do Morango Marco’s

A assinatura é composta por uma frase nominal. O substantivo “temporada”
modificado pela locucdo adjetiva “de morango” oferece o servico e 0 substantivo

“Marco’s” indica o anunciante.

7

O outdoor analisado, conforme especificado, € composto pelos seguintes

passos e movimentos:

1. Introduzindo a oferta
a. oferecendo o beneficio
- “Exagero”
b. oferta do produto ou servico
- imagens do pedaco de bolo de morango e da tortilha de morango
c. detalhes essenciais da oferta
- “Temporada de morangos”

2. Assinando o anuncio
“Temporada de Morango Marco’s”
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Outdoor 05

12 MIL SEDES, 125 PRISES,
40 MILHOES DE ASSOTADOS. |

A. MARCO DE COGNICAO SOCIAL

Esse outdoor tem como publico-alvo o grupo social que pratica atividades
desportivas. A mensagem tem como foco a estrutura internacional da empresa e se
posiciona como inovadora no segmento de academias (“Um jeito novo de fazer
academia no mundo todo”), implicando a relacéo velho x novo. O novo é susceptivel
as pessoas que aceitam idéias novas, que atribuem tal valor (tal valor, qual?) ao que
€ mais novo nessa contemporaneidade, a ACM. Essa representacdo desperta o
desejo no consumidor de experimentar o que € mais novo. Dessa forma, o novo é
sempre um valor positivo na mensagem publicitaria e estd presente nos MCS por

meio de expressdes como:

- um passo a frente;
- seu tempo ja passou;

- € preciso acompanhar as mudancas.

A ideologia do consumo obriga as pessoas a lidar com a idéia de descartabilidade e
obsolescéncia programada pelo rapido envelhecimento do novo, pela reciclagem e substituicdo do

velho.

B. ESTRUTURA

Titulo

12 MIL SEDES, 125 PAISES, 40 MILHOES DE ASSOCIADOS.
UM JEITO NOVO DE FAZER ACADEMIA NO MUNDO TODO
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O titulo € composto por duas frases nominais. A primeira, descritiva,
apresenta o carater internacional da organizacao, oferecendo os detalhes essenciais
da oferta. A segunda frase expande a primeira, de modo que os itens descritivos da
frase anterior sdo encapsulados pela expressao “no mundo todo”, antecedida da
expressao qualificadora “um jeito novo de fazer academia’. O grupo nominal “Um
jeito novo” caracteriza o beneficio da oferta, que é a inovacéo, e o grupo nominal “de

fazer academia” caracteriza a oferta.

Imagem

A imagem complementa a informacdo contida no titulo, que corresponde ao
movimento estabelecendo as credenciais. Na imagem, dois esportistas de origens
diferentes expandem a expressdao “no mundo todo” e representam o carater
internacional da organizacdo. Na imagem, o jogador de basquete segura uma
raquete de ténis de mesa, enquanto o jogador de ténis de mesa segura a bola de
basquete. Essa metafora visual expande a no¢ao “um jeito novo de fazer academia”.
Dessa forma, a ACM se apresenta como a semelhanca na diferenca por meio da

unido das ragas e da troca de instrumentos esportivos pelos desportistas.

Assinatura

ACM.
www.acmsaopaulo.com.br

A assinatura € composta do nome da organizac¢ao e do seu site, que corresponde ao
movimento solicitando resposta.

Organizando o texto de maneira a privilegiar a ordem dos movimentos, temos:

1. Estabelecendo as credenciais
- “12 mil sedes, 125 paises, 40 milhdes de associados”

2. Introduzindo a oferta
a. oferecendo o beneficio
- “Um jeito novo de fazer academia no mundo todo”

3. Solicitando resposta
- “www.acmsaopaulo.org”

4. Assinando o anuncio
HACMH
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Outdoor 06

EVITE
CONGESTIONAMENTO.

VACINA DA GRIPE COM DESCONTO.  Unimed | £¥
Ligue 4004.2040 e informe-se. Porto Alegre
A. MARCO DE COGNICAO SOCIAL

O publico-alvo desse outdoor € o grupo social que considera importante a
prevencdo de doencas por meio de imunizacdo. As representacdes avaliativas

presentes nos MCS sao:

- melhor prevenir do que remediar;
- saude nao tem preco;

- asaude em primeiro lugar.

A expressao “evite congestionamento” apresenta uma ambigiidade tripla: a)
congestionamento de transito (0 outdoor € exposto em vias publicas); b)
congestionamento nasal (sintoma da gripe); ¢) congestionamento de pessoas (nas
filas dos postos publicos de vacinagdo). Esse ultimo é explicitado pela expresséo
“vacina da gripe com desconto” e ativa as seguintes representacées dos MCS:

- 0 atendimento publico ndo respeita as pessoas e, por isso, atende mal;

- 0s hospitais e postos de saude vivem lotados.

B. ESTRUTURA

Titulo

EVITE CONGESTIONAMENTO

O titulo € composto por uma Unica frase composta por duas palavras, um verbo no

imperativo e um complemento verbal. E importante observar o carater
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metalinglistico da peca, ja que o outdoor costuma ser fixado em lugares com grande
fluxo de veiculos, o que torna a frase ambigua. O beneficio oferecido, que sé pode

ser inferido apGs a leitura do texto, é saude.

Imagem

N&o existe 0 uso de imagem. Esse tipo de anuncio é denominado all type, ou seja, é

“todo feito de letras”.

Texto
Vacina da gripe com desconto. Ligue 4004-2040 e informe-se.

O texto € composto por duas frases. A primeira € nominal e progride o titulo,
atribuindo-lhe o sentido. O grupo nominal “Vacina da gripe” corresponde a oferta do
servico e 0 grupo nominal “com desconto” € o detalhe essencial do produto. A
segunda frase é uma sequéncia injuntiva composta por dois verbos no imperativo e

corresponde a solicitacdo de resposta.
Assinatura

Unimed Porto Alegre

A assinatura € composta apenas pelo logotipo da empresa e da localidade da
unidade.
Esse outdoor, portanto, € composto em sintese pelos seguintes passos e

movimentos:

1. Introduzindo a oferta
a. oferecendo o beneficio
- “Evite congestionamento”
b. oferta do produto ou servico
- “Vacina da gripe”
c. detalhes essenciais da oferta
- “com desconto”

2. Solicitanto resposta
- “Ligue 4004.2040 e informe-se”

3. Assinando o anuncio
“Unimed Porto Alegre”
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Outdoor 07

CHEGOU OI INTERNET BANDA LARG#..
A PARTIR DE R$ 3,90, O PROVEDOR,

FROMODGAD - DE LANGAMENTO 01 INTERNET
BANDA LARGA + VELDX: MODEM GRATIS E 2 GB DE E-MALL. L
oo

F e
T T i i W W S W e e e

WWW.0l.com.or INTERNE

i i i W ﬂ'ﬂ'ﬂ-'-‘-"'ﬁ‘ﬂ""l

A. MARCO DE COGNIGAO SOCIAL

O outdoor tem como publico-alvo o grupo social de usuérios de internet. Apesar de a
mensagem apresentar 0 servico como novo por meio das expressdes “Chegou Ol
Internet Banda Larga” e “Promocdo de lancamento”, o elemento persuasivo esta
focado no valor da promocdo. Do mesmo modo como se d& no anuncio 9, esse

outdoor oferece uma vantagem e, por isso, ativa os mesmos MCS:

- brasileiro gosta de levar vantagem em tudo;
- 0 brasileiro € malandro;

- “jeitinho brasileiro”;

- matar dois coelhos com uma cajadada,;

- unir o Util ao agradavel.

A oferta de vantagens é comum em atividades comerciais e, tradicionalmente, faz parte da

cultura brasileira.

B. ESTRUTURA

Titulo

CHEGOU OI INTERNET BANDA LARGA. A PARTIR DE R$ 3,90, O PROVEDOR.
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O titulo € composto por duas frases. A primeira € uma sequéncia narrativa que
oferece o servico. A segunda frase é nominal e fornece o detalhe essencial da oferta
(“A partir de R$ 3,90, o provedor”).

Imagem

A imagem representa uma trelica de arame utilizada, também, para isolar areas de
risco como lugares que comportam geradores elétricos, como € o caso, indicado
pelo triangulo de adverténcia com um raio no canto superior direito. Em resumo, a

imagem sugere que o contetdo do anuncio é nociva para a concorréncia.

Texto

Promocéao de langamento Oi Internet
Banda Larga + Velox: modem grétis e 2 GB de e-mail.

O texto € composto por duas frases nominais. A primeira introduz o incentivo
(“Promocéao de lancamento Ol Internet”) e a segunda especifica o incentivo (“Banda

Larga + Velox: modem gratis e 2GB de e-mail”).

Contato

Www.oi.com.br

O endereco eletrdnico da empresa esta em oposicdo a assinatura, compondo um

elemento a parte. Contudo, corresponde ao movimento solicitando resposta.

Assinatura

Oi Internet

A assinatura € composta pelo logotipo da empresa e pela designacdo do novo
servigo prestado pela empresa.
Diante do que expusemos, podemos sintetizar que esse outdoor é composto
pelos seguintes passos e movimentos:
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1. Introduzindo a oferta
a. oferta do produto ou servico
- “Chegou o Ol Internet banda larga”
b. detalhes essenciais da oferta
- “A partir de R$ 3,90, o provedor”

2. Solicitanto resposta
- “www.oi.com.br”

3. Assinando o anuncio
- "Ol Internet”

Outdoor 08

AGUA DE CHEIRD

FIAGRANT

NIE

A. MARCO DE COGNICAO SOCIAL

O publico-alvo desse outdoor é o grupo social de mulheres consumidoras de
perfume. Embora o produto anunciado seja o perfume, a mensagem argumenta a
partir de uma situacdo baseada no nome do perfume: o flagrante. O discurso erotico
abrange certas fantasias e fetiches que tém como objetivo tornar a experiéncia
sexual mais excitante. No outdoor, a mulher é flagrada no escuro; a luz emanada
pelo frasco de perfume vem de fora para dentro, o que sugere metaforicamente um
flagrante de algo escondido no interior da mulher que é explicitado: seu lado sedutor.
Desse modo, o perfume revela o poder de seducao da mulher que utiliza o perfume.

Os MCS ativados sao:

- amulher tem que ser sedutora;
- uma mulher deve estar sempre bonita;

- cheiro de mulher.
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Essencialmente, a seducdo no discurso publicitario apresenta caracteristicas
estéticas estereotipadas. Nesse sentido, a consumidora do perfume transfere os
atributos do esteredtipo para si, de modo que ela possa se sentir sedutora como a
modelo do outdoor.

B. ESTRUTURA

Assinatura

A assinatura é composta pelo logotipo da empresa fabricante do perfume (Agua de
Cheiro).

Imagem

A imagem completa o sentido da frase “Flagrant em qualquer instante”. E uma
imagem de alto apelo eroético, simbolizado pela modelo parcialmente iluminada que
usa um corpete com uma alca deslizando pelo ombro. A luz que sai do frasco sugere

gue a modelo foi pega “em flagrante” no escuro.

Titulo

FLAGRANT
EM QUALQUER INSTANTE

O titulo é formado por dois grupos nominais. O primeiro corresponde ao nome do
produto. O segundo fornece a ambiglidade estratégica tipica do discurso
publicitario. A expressdo “Em qualquer instante” sugere tanto o uso do produto em
qualquer ocasido como a sensualidade em qualquer situacdo em que o produto seja
utilizado. Embora o flagrante constitua uma situacdo vexatoria para o flagrado, no
outdoor o flagrante é ressemantizado pelo erotismo e se torna objeto de desejo
encapsulado pela imagem do produto. No titulo, o nome “Flagrant” oferece o produto

e o grupo nominal “em qualquer instante”, o beneficio da oferta: sensualidade.

Contato

www.aguadecheiro.com.br
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Em posicdo verticalmente oposta a assinatura, estd o endereco eletrénico da
empresa e corresponde ao movimento solicitando resposta.
Esse outdoor, portanto, pode ser organizado da seguinte maneira, de acordo

com seus movimentos e passos:

1. Introduzindo a oferta
a. oferta do beneficio
- “em qualquer instante”
b. oferta do produto ou servico
- “Flagrant”

2. Assinatura
- “Agua de cheiro”

3. Solicitando resposta
“www.aguadecheiro.com.br”

Outdoor 09

Neste carnaval vocé vai de
Deus grego ou de Rel Momo?

7

Meodulus {

A. MARCO DE COGNICAO SOCIAL

O outdoor tem como publico-alvo o grupo social masculino que se preocupa
com a estética do corpo. A expressao “Deus grego" se refere as esculturas gregas
do periodo classico que representavam as divindades gregas ao mesmo tempo em
que sugeriam um modelo “ideal” de beleza masculina. Ao contrario do padréo de
beleza feminino, que se modificou de acordo com cada contemporaneidade, esse
modelo ideal masculino permanece até hoje.

O Rei Momo é um personagem da mitologia grega que foi expulso do Olimpo
por ridicularizar outras divindades. No Brasil, o Rei Momo representa o delirio do

carnaval. Contudo, esse termo € utilizado de forma discriminatoria em relacdo as
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pessoas gordas e obesas. Outras expressdes que representam a discriminacdo em

relacdo aos gordos e obesos nos MCS séo:

- rolha de poco;
- baleia;

- bolo fofo.

Socialmente, € melhor ser magro do que ser gordo. O outdoor, nesse sentido,

busca constranger as pessoas que estdo com excesso de peso.
B. ESTRUTURA

Titulo

NESTE CARNAVAL VOCE VAI DE DEUS GREGO OU DE REI MOMO?

O titulo é composto por uma frase em forma de pergunta, orientada
argumentativamente pelo operador “ou” que, embora articule duas opcoes, € a
primeira que deve ser considerada a opgédo “correta’, em consonancia com a
imagem ao lado do titulo. A expressao “Deus grego” remete as esculturas gregas do
periodo classico, momento em que 0s escultores alcancam um estagio de grande
verossimilhanca anatémica na representacdo anatbmica e que, de certa forma,
serviu para constituir um “ideal” de beleza. As estatuas geralmente representavam
divindades gregas. Em oposicdo, esta a expressdo “Rei Momo”, personagem da
mitologia grega que passou a fazer parte da alegoria do carnaval. Na mitologia, o
Rei Momo foi expulso do Olimpo, porque se divertia ridicularizando as outras
divindades. Nesse outdoor, o “Rei Momo” é ridicularizado, tendo por referéncia a
obesidade de quem incorpora a alegoria. O titulo, portanto, oferece o beneficio da

beleza.

Imagem

A imagem do modelo expande a expressao “Deus grego”. Existe uma relacao entre
cores guentes e frias no outdoor. Em primeiro plano, as cores quentes do corpo do
modelo se relacionam com as palavras “Ginastica”, Musculagéo”, “Ciclismo Indoor”,
“Nova” e ainda com o logotipo da empresa. Em contraste, estdo as cores frias do

titulo, do nome da academia e de seu endereco.
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Texto

e Ginastica
e Musculacdo
e Ciclismo indoor

O texto estd disposto em forma de item e apresenta trés atividades fisicas que
correspondem aos detalhes essenciais da oferta. A oferta do produto ndo esta
explicita, mas pode ser inferida por esses itens e se trata de atividades de

condicionamento fisico.

Assinatura

Nova Modulus academia

Av. Paulista, 297
Jardim Coliseo
Americana — SP

Fone: (19) 3461-8624
E 3405-9995

A assinatura é composta pelo modificador “Nova” e o logotipo da empresa. O
modificador pode ser considerado como um argumento de incentivo, ja que se refere
a academia, e ndo ao servico de ginastica, musculacao ou ciclismo indoor. Nesta
categoria ainda apresenta o endereco e 0s numeros de telefone da academia, que
correspondem a solicitacéo de resposta.

Em sintese, esse outdoor é composto pelos seguintes passos e movimentos:

1. Introduzindo a oferta
a. oferta do beneficio
- “neste carnaval vocé vai de Deus grego”
b. oferta do produto ou servico
- atividades de condicionamento fisico (inferivel por meio dos detalhes
essenciais)
c. detalhes essenciais do produto
- “Ginastica, musculac¢éo, ciclismo indoor”

2. Assinatura
- “Nova Modulus academia”

3. Solicitando resposta
Fone: (19) 3461-8624
- E 3405-9995r"
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Outdoor 10

Centro - 3057 4600

Prislage: st st chi wisgpons. Shopping 3 Américas - 3051 4640 o o o munde.
e Pantanal Shopping - 3051 3650 A gente bevs vock.

A. MARCO DE COGNICAO SOCIAL

O anuncio € destinado as pessoas que costumam viajar por meio de pacotes
turisticos. Embora esse outdoor esteja relacionado com a peca 8 — ambos fazem
parte da mesma campanha -, o foco esta na facilidade de pagamento que, por meio
de metéafora, é ressemantizada como aproximacgéao do leitor com o destino da viagem
(“Macei6 13 vezes mais perto de vocé€”). Mesmo assim, o outdoor promove 0 acesso
de pessoas que nao poderiam pagar 0 pacote a vista ou em poucas parcelas. As
representacdes ativadas nos MCS sao as mesmas do anuncio de jornal citado:

- todos sé&o iguais perante os olhos de Deus;

- ninguém é melhor do que ninguém.
B. ESTRUTURA

Titulo

MACEIO 13 VEZES MAIS PERTO DE VOCE

O titulo é composto por uma frase nominal. O termo “Maceid” é a oferta do produto e
a expressédo qualificadora “13 vezes mais perto de vocé” oferece o beneficio, que é
facilidade.
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Imagem

Embora a imagem seja a mesma do anuncio de jornal (peca 08), existem alteracdes
realizadas devido ao formato horizontal ou anuncio, em relacdo ao formato vertical
do anuncio de jornal. Outra diferenca é a exploracdo do mar, que fica mais extenso
no outdoor. O resto permanece 0 mesmo: a ilustracdo que representa uma praia
estilizada, com predominio da cor azul em varios tons em ultimo plano; as fotos,
referenciais, que representam dois locais de Maceié em um nivel intermediério; o
conteudo linguistico do anuncio e o selo que se sobrepde as imagens referenciais
em primeiro plano, estabelecendo ligacdo entre esses elementos. A leitura guiada
pelas cores também é a mesma: o amarelo do selo em primeiro plano esta
associado ao gradiente laranja/amarelo da palavra Macei6 e é retomado pelo
amarelo do logotipo; o azul do nome da empresa em primeiro plano esta associado
ao azul da praia estilizada ao fundo. O azul simboliza a tranquilidade da viagem e o

amarelo, o calor de Maceio.

Texto

Macei6 a partir de 13x R$ 110,00

O texto progride o titulo, apresentando a forma de pagamento como o detalhe

essencial da oferta.

Informacdes adicionais

Prestigie seu agente de viagens

Somente no boleto bancario sem juros e sem entrada*

Valores por pessoa, baixa temporada, sujeito a alteragdo e disponibilidade de lugares
Forma de pagamento: cheque, cartdo ou boleto*

Esse bloco possui quatro frases. A primeira se inicia com um verbo no imperativo
“prestigie” e objetiva incentivar a procura por agéncia de viagens antes de programar
uma viagem. As outras frases sdo nominais e restritivas em relacdo a oferta

anunciada, assim como no anuncio.

Contato
142



Centro . 3051 4600,
Shopping 3 Américas . 3051 4640
Pantanal Shopping . 3051 4650

Aqui sdo apresentados 0s numeros telefénicos de cada unidade, que correspondem

a solicitacao de resposta.

Assinatura

CVC.
Sonhe com o0 mundo.
A gente leva vocé.

Do mesmo modo que o0 andncio, a assinatura do outdoor é composta pela marca da
empresa seguida de duas frases. A primeira é injuntiva e tem apelo emocional; a
segunda é narrativa e estabelece um compromisso com o leitor de realizar seu
sonho.

De acordo com o0 que expusemos, esse outdoor pode ser organizado da

seguinte forma:

1. Introduzindo a oferta
a. oferta do servigo
- “Maceio”
b. oferta do beneficio
- “13 vezes mais perto de vocé”
c. detalhes essenciais do produto
- “Macei6 a partir de 13x R$ 110,00”

2. Solicitando resposta
- “Centro . 3051 4600 / Shopping 3 Américas . 3051 4640 / Pantanal Shopping .
3051 4650”

3. Assinando o anuncio
- “CVC. Sonhe com o mundo. A gente leva vocé”

3.2.1 Resultados obtidos

Dos levantamentos obtidos nesta andlise, podemos formular os seguintes quadros-

sintese em relacdo a estrutura (Quadro 5) e aos movimentos e passos (Quadro 6):
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QUADRO 5
Anulncios para outdoor
ESTRUTURA

Titulo Texto | Contato | Destague | Observacdes Assinatura

Outdoor 01

Outdoor 02

Outdoor 03

Outdoor 04

Outdoor 05

Outdoor 06

Outdoor 07

Outdoor 08

Outdoor 09

Outdoor 10

QUADRO 6
Anulncios para outdoor
MOVIMENTOS E PASSOS

0.01| 0.02]| 0.03| ©.04| O.05]| 0.06| ©.07| 0.08| 0.09| ©.10

1. Estabelecendo as
credenciais

2. Introduzindo a
oferta

a) oferta do beneficio

b) oferta do produto ou
Servico

c¢) detalhes essenciais
da oferta

d) vantagens
adicionais da oferta

3. Oferta de
incentivos

4. Apresentacédo das
restricdes da oferta

5. Solicitando
resposta

6. Assinando o
andncio

Os dados obtidos pela andlise dos anuncios de outdoor apresentam
praticamente a mesma estrutura obtida na analise dos anuncios de jornal e revista,
com o acréscimo de um movimento do modelo de Bathia: estabelecendo

credenciais. Esse movimento ocorre no Outdoor 5, que € um anuncio institucional,
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ou seja, 0 anunciante refere-se a si mesmo, com a intencao de fortalecer a imagem.

A ocorréncia desse movimento pode cancelar o movimento introducdo da oferta,

uma vez que nao ha oferta, sendo a autopromoc¢ao do anunciante.

Um passo, oferecendo vantagens adicionais, e um movimento, usando taticas

de pressdo, ndo ocorreram nOs anuncios para. A inversdao dos movimentos

oferecendo incentivo e solicitando resposta que ocorrem nos anuncios de imprensa

também foi observado nas pecas para outdoor.

Dessa forma, temos o seguinte quadro contrastivo:

QUADRO 7
Modelo de Bhatia comparado ao resultado desta pesquisa
para outdoor

MODELO DE BATHIA

RESULTADO OBTIDO DO ANUNCIO DE

OUTDOOR

1. Estabelecendo as credenciais—
2. Introduzindo a oferta —»
a) oferta do produto ou servico

b) detalhes essenciais da oferta
c¢) indicacéo do valor da oferta

3. Oferta de incentivos >
4. Anexando documentos
5. Solicitando resposta

6. Usando taticas de pressao

7. Encerrando polidamente

1. Estabelecendo as credenciais
2. Introduzindo a oferta

a) oferta do beneficio

b) oferta do produto ou servico

c) detalhes essenciais da oferta

3. Oferta de incentivos

4. Usando taticas de presséao

5. Solicitando resposta

6. Assinando o anuncio

Do mesmo modo que o0 anuncio de jornal e revista, o outdoor também utiliza

determinados movimentos e passos estrategicamente. De acordo com o Quadro 6

(p. 164), em relacdo ao uso dos passos e movimentos presentes nos anuncios para

outdoor, temos a seguinte relacéo:
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Quadro 8
Ocorréncias de movimentos e passos
OUTDOOR
Movimentos Passos do 2°
movimento
Outdoor 01 3 2
Outdoor 02 2 1
Outdoor 03 2 2
Outdoor 04 2 3
Outdoor 05 4 1
Outdoor 06 3 3
Outdoor 07 3 2
Outdoor 08 3 2
Outdoor 09 3 3
Outdoor 10 3 3

Os anuncios feitos para outdoor utilizam, em média, trés movimentos e dois
passos. Aqui, ja podemos observar uma diferenca em relagéo aos anuncios de jornal
e revista, que utilizam, em média, quatro movimentos e trés passos. A seguir,

aprofundaremos a comparagao entre esses formatos.
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3.3 Semelhancas e diferengas entre o anuncio parajornal e revista e o outdoor

Em relagédo a diferenga entre o andncio de imprensa e 0 andncio para outdoor, elas
podem ser observadas sob dois aspectos: quantitativo e qualitativo. O aspecto
quantitativo pode, ainda, ser dividido em dois planos. O primeiro diz respeito ao
namero de movimentos e passos que constam em ambos o0s resultados obtidos,

conforme se observa abaixo:

QUADRO 9
QUADRO CONTRASTIVO ENTRE ANUNCIOS DE IMPRENSA E OUTDOOR

MODELO DO ANUNCIO DE IMPRENSA “RESULTADOS” DO ANUNCIO DE
OUTDOOR
1. Estabelecendo as credenciais 1. Estabelecendo as credenciais
2. Introduzindo a oferta 2. Introduzindo a oferta
a) oferta do beneficio a) oferta do beneficio
b) oferta do produto ou servico b) oferta do produto ou servico
c¢) detalhes essenciais da oferta c¢) detalhes essenciais da oferta

d) vantagens adicionais da oferta

3.

4.

Oferta de incentivos 3. Oferta de incentivos
Apresentacédo das restricdes da oferta 4. Usando taticas de presséao
. Usando téticas de presséao 5. Solicitando resposta
. Solicitando resposta 6. Assinando o anuncio
. Assinando o anuncio

Os anuncios para outdoor utilizam um movimento e um passo a menos que
0S anuncios para jornal e revista

O segundo plano esta relacionado ao primeiro, no sentido de que, por haver
uma quantidade maior de movimentos e passos, 0 conteudo verbal também se
amplia. O anuncio de imprensa, devido a sua condi¢cdo de producado, permite que o
anunciador publicitario argumente mais por meio de palavras.

O aspecto qualitativo tem a ver com a forma como cada um desses anuncios
trata cada movimento e passo. A maioria dos anuncios de imprensa oferece o
produto ou servi¢o no texto; no outdoor, ele aparece preferencialmente no titulo ou é

feito por meio da imagem.
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O passo oferecendo vantagens adicionais que ndo aparece no outdoor reduz
a informacdo verbal e a solicitacdo de resposta aparece preferencialmente na
assinatura. Cabe ainda observar a diferenca da utilizacdo da imagem que, no
outdoor, pode substituir um movimento ou passo.

Dessas observacfes, podemos concluir que cada um desses tipos de anuncio
corresponde a uma racionalidade, e essa racionalidade é influenciada pelo suporte
em que cada um esta inserido. O anuncio de jornal e revista, dada a condi¢do de
interacdo entre leitor e suporte, permite 0 uso de mais passos e movimentos. A
situacao de interacdo entre leitor e outdoor, por se tratar de um suporte fixado em
locais de movimento, tem uma reducdo consideravel no volume linglistico e um
maior aproveitamento da imagem e, embora a diferenca de movimentos ndo seja
significativa numericamente, € significativa no processo de “pensar um andncio para
imprensa e para outdoor” o que, de certa forma, constitui uma diferenca entre essas
formas de textos.

Essa racionalidade pode ser exemplificada quando comparamos a Peca 08
com o Outdoor 10. O anunciante e o0 servico oferecido sGo 0S mesmos, mas as

informac0des articuladas séo diferentes:

QUADRO 10
QUADRO CONTRASTIVO ENTRE ANUNCIO DE JORNAL E OUTDOOR
COM O MESMO REFERENTE

ANUNCIO DE JORNAL ANUNCIO PARA OUTDOOR
1. Introduzindo a oferta 1. Introduzindo a oferta
a. oferecendo o beneficio a. oferta do servico
- “Yamos invadir uma praia? Macei6 - “Maceio”
2007
b. oferecendo o produto ou servico b. oferta do beneficio
- “Pacote aéreo” - “13 vezes mais perto de vocé”
c. Detalhes essenciais do produto c. detalhes essenciais do produto
ou servico - “Macei0 a partir de 13x R$ 110,00”

- “ida e volta, 7 noites de
hospedagem com café, transfer,
chegada e saida com city tour e
passeio pelo litoral sul. V6o direto de
Cuiabd”

2. Oferecendo incentivo 2. Solicitando resposta
- "Macei6 a partir de 13x R$ 110,00 - “Centro . 3051 4600 / Shopping 3 Américas
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. 3051 4640 / Pantanal Shopping . 3051

4650”
3. Fornecendo informagdes 3. Assinando o anudncio
adlflonals . - “CVC. Sonhe com o mundo. A gente leva
- “Valor por pessoa, em baixa
temporada, sujeito a alteragao e voCcé”

disponibilidade de lugares. Formas
de pagamento: cheque, cartdo e
boleto bancério”

4. Assinando o anuncio
- “CVC. Sonhe com 0 mundo. A gente
leva vocé”

5. Solicitando resposta
- “Centro . 3051 4600”, “Shopping 3
Ameéricas . 3051 4640” e “Pantanal
Shopping . 3051 4650”

O anuncio de jornal apresenta cinco movimentos e trés passos, enquanto o
anuncio para outdoor apresenta trés movimentos e trés passos. A diferenca, porém,
ndo estd apenas no numero de movimentos, mas, em relacdo ao outdoor, ao
privilégio de determinadas informacdes em detrimento de outras e como essas
informacgdes estardo caracterizadas.

Os textos de anuncio de jornal e revista e 0s textos para outdoor apresentam
diferencas estruturais, quantitativas e qualitativas na situacdo de comunicacédo, de
modo que tratam diferentemente 0os movimentos e passos retdricos na construgao
da mensagem. Em relacdo as diferencas estruturais, com excecao a assinatura, que

€ obrigatoria e, por isso, aparece em todas as pecas analisadas, verificamos que:

a) 90% dos anuncios para jornal e revista utilizam a categoria “texto”,
enguanto que no outdoor, o uso dessa categoria corresponde a 40%;

b) nos andncios de jornal e revista, 60°% oferecem alguma forma de contato;
no outdoor, a porcentagem corresponde a metade dos anuncios de jornal
e revista, ou seja, 30% de uso da categoria “contato”;

c) 40% dos anuncios de jornal e revista utilizam a categoria “destaque”; no

outdoor, ndo houve ocorréncia de nenhum uso dessa categoria.

As diferengas quantitativas se referem ao nUmero de movimentos e passos
que as mensagens publicitarias para outdoor apresentam em relacdo ao numero de
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movimentos e passos has recorrentes nas mensagens publicitarias de jornal e

revista. Os dados obtidos nesta analise demonstram que:

a)

b)

f)

0s anuncios de jornal e revista apresentam 10% de ocorréncia do passo
oferta do beneficio;

a diferenca de uso do passo detalhes essenciais da oferta € de 30% a
mais em relagdo aos anuncios de jornal e revista;

nao foi verificado o passo vantagens adicionais da oferta em outdoor;
também n&o houve ocorréncia dos movimentos utilizando taticas de
presséao e oferta de incentivos;

0 movimento e apresentacdo das restricdes da oferta ocorreu em 20% dos
anuncios de jornal e revista, enquanto no outdoor, esse movimento
ocorreu em 10% das pecas analizadas;

0 movimento solicitando resposta ocorre 10% a mais em andncios de

jornal e revista.

Em relacdo as diferencas qualitativas, essas dizem respeito a selecédo e

articulacdo de determinadas informacfes tanto nos anuncios de outdoor. Ao

verificarmos em quais categorias da estrutura 0s movimentos e passos ocorreram,

obtivemos os seguintes dados:

a)

b)

d)

tanto os anuncios de jornal e revista quanto o outdoor utilizam o passo
oferta do beneficio em 90% dos titulos; contudo, nos andncios de jornal e
revista, os 10% ocorreram na categoria “texto”, enquanto no outdoor,
ocorreram na imagem;

0 passo oferecendo o produto ou servi¢co, nos anuancios de jornal e revista,
ocorre sempre no conteudo verbal; a ocorréncia desse passo em forma
verbal no outdoor ocorreu em 60% dos casos;

dos anuncios que apresentaram o0 passo detalhes essenciais da oferta,
100% o fizeram na categoria “texto”; no outdoor, 33% ocorreram na
categoria “titulo”, 50% ocorreram na categoria “texto” e 17% ocorreram na
categoria “assinatura’”;

0 movimento solicitando resposta, no anuncio de jornal e revista, ocorreu
em 40% na categoria “assinatura”, 30% na categoria “contato”, “20” na

categoria “destaque” e 10% utilizaram as categorias “texto”; no outdoor,
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esse movimento ocorreu 43% na categoria “contato”, 43% na categoria
“assinatura” e 14% na categoria “texto”;
€) na assinatura dos anuncios de jornal e revista, 80% utilizam , o0 movimento

assinando o anuncio; no outdoor, 40% utilizaram esse recurso.

Apesar das diferencas entre os andncios de imprensa e 0s anuncios para
outdoor, ambos ndo deixam de ser andncios, pois formulam suas mensagens de
acordo com o discurso em que estdo inseridos, ou seja, tanto os anuncios de
imprensa como 0s anuncios de outdoor tratam o referente do mesmo modo. As
diferencas que apontamos neste capitulo ndo demonstram nenhum desvio ou
alteracdo no propdsito comunicativo, por isso, esses andncios ndo podem ser
considerados subgéneros (cf. BATHIA, 1993). Nesse sentido, os anuncios de
imprensa e anuncios de outdoor podem ser considerados como género anuncio.

Contudo, as diferencas apontadas indicam um modo particular de
textualizagdo do referente e uma forma diferente de tratar o tema, reflexo da
diferenca na situacdo de interlocucdo. Essa diferenca é refletida pelo suporte, que
delimita o uso de recursos para cada situacdo. Dessa forma, as estratégias
utiizadas da composicdo de um anuncio, independentemente do meio/suporte
utilizado, acrescentam-se ainda estratégias particulares referentes a cada forma de
transmissdo da mensagem, o que faz de cada anuncio inserido suportes diferentes
instancias de um mesmo género. Essas instancias, que também podem ser
consideradas géneros, sdo pensadas de acordo com cada meio/suporte no
momento de sua elaboracdo. Tal racionalizacdo vai além da adaptacdo a que se
referiu Marcuschi (2003), quando afirmou que o outdoor € um suporte em que um
anuncio é adaptado. Essa adaptacdo exige que o produtor do texto faca escolhas,
tais como quais informacdes devem constar, quais devem sair, quais devem ser
reduzidas, quais devem ser inseridas.

Dessa forma, a publicidade, ao escolher o(s) Marco(s) de Cognicao Social
mais pertinente aos objetivos de campanha ou de comunicagéo, determina um tema
gue serd a base argumentativa sobre o qual se construira a mensagem. O tema, por
sua vez, ndo é tratado da mesma forma pelos dois tipos de anuncio. No anuncio de
jornal e revista, a argumentacao se apresenta por meio da linguagem verbal, de
modo que a imagem funciona como uma ilustracdo, um reforco da mensagem que

esta sendo transmitida. No outdoor, a imagem € utilizada como um movimento
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retérico, substituindo a argumentacdo que ndo se realiza por meio de palavras,
devido as limitacBes do proprio suporte.

Podemos concluir, portanto, que o anuncio se manifesta de maneira diferente
em cada suporte, de modo que cada manifestacdo pode ser compreendida como
uma instancia ou ocorréncia particular de um anuncio. A fim de buscar uma
denominacdo mais precisa entre 0 género anuncio e suas instancias, utilizaremos as
expressdes utilizadas por Fairclough (2003) e Miller (1984/1994). O anuncio, como
categoria mais abstrata, pode ser denominado género situado, uma vez que é um
anuncio que pertence a uma pratica social distinta, a publicidade. Como cada
anuncio inserido em um dado meio/suporte recebe designacdes diferentes, podemos
chama-lo de género de facto, denominacdo de Miller, por ser uma denominacao
baseada etnograficamente e, por isso, estd mais proxima da textualizacdo de cada
mensagem, esta mais proxima da maneira como cada texto é produzido.

Diante de tais consideracdes, acreditamos que a instancia, ou ocorréncia
particular, de cada anuncio, que € um género situado, corresponde a um género de
facto, e a relacao entre género situado e género de facto é explicada pela influéncia

do suporte na textualizagéo, pelo menos no caso do dominio discursivo publicitario.
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Consideragoes Finais




Apresentamos aqui consideracbes a respeito dos objetivos, das hipbéteses que
orientaram esta pesquisa, dos passos metodologicos e dos resultados alcangados,
além de novas perspectivas para a continuidade desse tipo de investigagdo em
relacdo ao estudo de géneros textuais.

A proposta neste trabalho era verificar a influéncia do suporte na constituicdo
do género. Para tanto, elegemos o dominio discursivo da publicidade, por ser uma
pratica que faz uso de diversos suportes para a veiculacdo de suas mensagens.
Desse dominio, selecionamos anuncios veiculados em jornais e revistas e anuncios
veiculados em outdoor para verificar as semelhancas e diferencas entre esses
formatos.

Para a realizacdo de nossa proposta, utilizamos como fundamentacéo teérica
0s conceitos postulados pela Vertente Norte-Americana de Géneros Textuais,
representada por Miller (1984, 1994) e Bazerman (2005) e a escola “swalesiana”,
representada pelo proprio Swales (1990) e Bathia (1993). Este ultimo nos interessa
especialmente por tratar do que ele denomina género promocional e por oferecer um
modelo desse género baseado em movimentos e passos retéricos. Utilizamos ainda
a Andlise Critica do Discurso, em sua vertente sécio-cognitiva, que tem Van Dijk seu
maior representante. Dessa corrente tedrica, utilizamos o conceito de Marco de
Cognicao Social, que sao formas de conhecimento avaliativas compartilhadas
socialmente. Tais Marcos sao utilizados pelo discurso publicitario para criar os temas
de suas campanhas.

Consideramos que o objetivo geral contribuir com os estudos de géneros
textuais no Brasil foi atingido. Os resultados obtidos indicam que novas perspectivas
se abrem para o estudo de géneros, de forma a atribuir a ele a influéncia de
determinados suportes na textualizacdo de géneros textuais. ISso porque se entende
qgue o suporte faz parte do contexto comunicativo e, portanto, € um dos elementos
da condicéo de producéo, o que exige uma formulagéo estratégica da mensagem.

Acreditamos também que os objetivos especificos foram cumpridos. No que
se refere ao primeiro deles, verificar se ha diferenca entre os textos veiculados em
outdoor e anuncios veiculados em jornais e revistas, os resultados obtidos indicam
que existem diferengcas em diversos aspectos:

- no aspecto estrutural, o anuncio de jornal e revista apresenta um numero
maior de movimentos e passos retdricos do que o anuncio de outdoor. Em média, as

mensagens publicitarias elaboradas para anuncios de jornal e revista utilizam um
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movimento e um passo a mais que as mensagens publicitarias elaboradas para
outdoor,

- Nno aspecto quantitativo, pelo fato de o andncio de jornal e revista utilizar um
ndamero maior de movimentos e passos retéricos que o outdoor, a quantidade de
informacéo verbal nos primeiros também é superior. Em geral, no outdoor ndo se
utiliza o passo vantagens adicionais da oferta, do movimento introduzindo a oferta, e
0 movimento apresentacao das restricdes da oferta;

- no aspecto qualitativo, a grande maioria dos anuncios de jornal e revista
verbaliza todos os movimentos e passos, enquanto, no outdoor, alguns passos do
movimento introduzindo a oferta sdo realizados pelo uso da imagem. Em geral, as
imagens correspondem ao passo oferta do beneficio ou oferta do produto ou servigo,
do movimento introduzindo a oferta.

No que se refere ao segundo objetivo especifico, verificar, caso haja
diferenca entre o anuncio de jornal e revista e o outdoor, quais os fatores que
influenciam essa distingdo, pudemos observar que os fatores dizem respeito a
condicéo de producao:

- em geral, por se tratar de uma comunicagao externa, o consumidor esta em
movimento quando |1é um outdoor, enquanto que, em relagéo ao jornal e a revista, 0
consumidor esta parado;

- 0 consumidor também esta mais distante do outdoor do que do jornal ou da
revista, que necessitam ser manuseados;

- 0 jornal e a revista, por serem manuseados, exigem uma acao voluntaria do
consumidor, enquanto o outdoor impde sua presencga por estar fixado em lugares
publicos;

- no jornal e na revista, por se tratarem de suportes do discurso jornalistico, o
anuncio pode oferecer um conteudo informacional maior do que o do outdoor, uma
vez que os jornais e revistas sdo veiculos de informacao.

Essas diferencas da situacdo de comunicagdo se apresentam relevantes no
momento de elaborar textos para cada um desses suportes, evocando estratégias
diferentes para cada caso. Podemos afirmar, desse modo, que cada suporte exige
uma racionalidade diferente, ou seja, cada suporte no discurso publicitario deve ser
pensado de forma distinta, baseado na condi¢cdo de producdo. Essa racionalidade

ou modo especifico de elaboracdo decorrente da presenca do suporte em dada

155



situacdo de comunicacdo influencia na elaboracdo da mensagem que, por sua vez,
pode alterar o género.

No que se refere ao terceiro objetivo especifico, verificar se tais diferencas
sao suficientes para considerar o outdoor e 0 anuncio como géneros diferentes, 0s
resultados indicam que o anuncio, como género situado do discurso publicitario,
pode designar tanto o anuncio de jornal e revista quanto o outdoor, pois ambos
compartilham o mesmo propdsito comunicativo dentro da publicidade. Dessa forma,
tanto o andncio de jornal e revista quanto o outdoor podem ser considerados como
anuncios. Utilizando a terminologia de Bhatia (1993), podemos dizer que tanto o
anuncio de jornal e revista quanto o outdoor séo instancias do mesmo género
anuncio, ou seja, ocorréncias que, no caso da publicidade, séo particularizadas pelo
suporte que veicula a mensagem.

Cada anuncio, entretanto, quando inserido em um suporte especifico, recebe
um acréscimo de propdsito comunicativo relativo ao suporte. O anuncio de jornal e
revista e o outdoor, portanto, operam com propdsitos comunicativos especificos que
sdo acrescentados ou incorporados a mensagem. Embora nado trate de propésito
comunicativo propriamente dito em sua obra, Moles (1978) verificou que o anuncio
de jornal e revista busca atrair a atencdo do leitor para um texto interessante
enquanto o outdoor busca provocar evocagdes ou conotagdes cristalizadas por um
texto simples.

Tais acréscimos de propdsitos comunicativos sao suficientes para criar uma
distincdo entre essas instancias - que sao ocorréncias de um dado género, conforme
discutido no item 2.3 deste trabalho. Essa distingdo se reflete na designacdo que
cada instancia recebe quando se considera o suporte que as veicula. Essas
diferentes designacdes baseadas no suporte remetem ao que Miller (1984) entende
por género de facto, ou seja, o género que € denominado pela linguagem cotidiana.
Miller parte de uma abordagem etnografica, que considera o conhecimento daqueles
que manipulam o género cotidianamente. Isso implica dizer que o andancio de jornal
e revista e o outdoor se distinguem por incorporarem técnicas diferentes na
manipulacdo da mensagem.

Assim, podemos compreender que cada género de facto do discurso
publicitario corresponde a uma instancia do género situado andncio. Ndo podem ser
considerados subgéneros porque, de acordo com Bathia (1993), um subgénero

ocorre quando existem pequenas mudancas no propdsito comunicativo. No caso das
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instancias, ndo existem mudancas no propdsito comunicativo, embora ocorram
alteracbes em alguns movimentos e passos devido ao suporte. O que ocorrem sao
acréscimos de propoésito relativos a cada suporte. Ja o andncio institucional, que
trata da construcdo ou manutencdo da imagem do anunciante e ndo da promocéao
de um produto ou servi¢o, ou seja, € uma autopromocdo do anunciante, pode ser
entendido como subgénero do anuncio. Em termos de movimentos e passos, 0
anuancio de produto ou servi¢o focaliza 0 movimento introducédo da oferta, enquanto
0 anuncio institucional focaliza o0 movimento estabelecendo as credenciais, por ser
um falar de si.

Van Dijk (1997) afirma que escolher um género € escolher a melhor maneira
de manipular a mente de um individuo em uma dada situagdo. O anuncio, nesse
sentido, € uma forma especifica de manipulacdo das mentes, pois a publicidade
utiliza os Marcos de Cognicdo Social para criar os temas das campanhas veiculadas,
independentemente do suporte que a veicula. Ao selecionar um Marco de Cogni¢cao
Social ou combinar Marcos que se complementam, a publicidade esta selecionando
a base sobre a qual se construira a argumentacdo em um anuncio de campanha.

Ao tematizar uma campanha, os valores sociais explorados pela publicidade
visam acrescentar ao produto uma aura simbdélica (Baudrillard, 1995), que atribui ao
produto (que antes disso ja é considerado uma mercadoria, como denunciou Marx
(2005) ao abordar o processo de alienacdo do produto) uma qualidade de
instrumento de distingdo social. Em outras palavras, ndo se compra um produto (ou
mercadoria), mas sim status, prazer, conforto, seguranca. Dessa forma, os simbolos
manipulados pela publicidade tentam criar uma ilusdo de igualdade por meio do
consumo, como observou Marcuse (1982), igualdade que sempre se desfaz com a
chegada de novos produtos-simbolo.

O tema de uma campanha €, porém, tratado de forma diferente em cada
instancia, ou seja, é influenciado pelo suporte, no sentido de manipular
estrategicamente a mensagem de acordo com cada meio. No caso dos anuncios de
jornal e revista, a imagem funciona como uma ilustracdo que reforca o que esta
sendo dito pelo anuncio, enquanto a imagem no outdoor pode se configurar como
um movimento ou passo retorico do género, devido as limitagdes do proprio meio.

Dessa forma, o termo outdoor opera de forma homonimica, remetendo tanto
ao suporte quanto ao género veiculado por esse suporte. Nesse sentido, Marcuschi

(2003) ndo estava errado ao afirmar que o outdoor € um suporte em que um anuncio
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€ adaptado. Contudo, o autor ndo atentou para o fato de que todo anuncio é
adaptado ao suporte que o veicula, e que essa adaptacdo corresponde a uma
técnica especifica de manipulacdo da mensagem em cada meio.

Esta dissertacéo ndo se quer conclusiva para caracterizar as diferencas entre
género situado e género de facto. Faz-se necessario dar continuidade a esse estudo
por meio de andlises que permitam confrontar mensagens publicitarias veiculadas

em outros suportes, tais como televisao, radio, folheto e folder.
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