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RESUMO

A premissa dos estudos da linguagem, na perspectiva sociointeracionista, é a de que nos
comunicamos por meio de géneros textuais, que se encontram configurados em textos orais
e escritos. Os géneros existem em grande quantidade, sao dindmicos e sofrem variacées na
sua constituicdo, resultando, muitas vezes, em outros géneros, novos géneros. Eles nao se
definem por sua forma, mas por sua funcdo. Na sua estrutura composicional, pode ocorrer
de um género assumir a forma de outro e continuar com sua funcao de origem, a exemplo
de um anuncio publicitario assumir a forma de um poema e continuar, em fungéo original,
um anuncio publicitario. Esse fenbmeno é denominado de intergenericidade ou
intertextualidade intergéneros. Também, os géneros sao formados por sequéncias
diferenciadas denominadas tipos textuais. Adam (2008) prevé cinco sequéncias textuais:
narrativa, descritiva, argumentativa, explicativa e dialogal. Dessa diversidade de sequéncias
e de suas modalidades de articulacdo, decorre a heterogeneidade composicional da maioria
dos textos, fenbmeno chamado por Marcuschi (2005) de heterogeneidade tipolégica.
Portanto, na organizacao interna de um género textual, estdo presentes varias sequéncias
discursivas ou tipos textuais. Sendo assim, pesquisamos, em revistas de circulacdo mensal
e semanal, anuncios publicitarios constituidos pela mescla de géneros, objetivando mostrar
a intertextualidade intergéneros como mais um dos recursos argumentativos de que dispde
a linguagem publicitaria para persuadir o leitor/consumidor a adquirir um produto ou ideia.

Palavras-chave: Intertextualidade intergéneros; Heterogeneidade tipoldgica; Anudncio
publicitario.



PINTO, Vera Maria Ramos. Intertextuality inter-genres and Typological heterogeneity in
argument publicitaria. 2011. 189 fls. Dissertation (Master in Language Studies). State
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ABSTRACT

The premise of language studies in the social interactionist perspective, is that we
communicate through text genres, which are configured in oral and written texts. There is a
great amount of genres, they are dynamic and undergo changes in its constitution, resulting
often in other genres, new genres. They are not defined by their form, but by their function. In
its compositional structure, it may happen that a genre assumes the form of another but still
continues with its original function, as an example, an advertisement that assumes the form
of a poem but keeps its original function. This phenomenon is called intergenericity or
intertextuality inter-genres. Besides, the genres are formed by different sequences called
textual types. Adam (2008) provides five textual sequences: narrative, descriptive,
argumentative, explanatory and dialogical. From the diversity of sequences and the manner
of articulation, it occurs a compositional heterogeneity of most texts, a phenomenon called
by Marcuschi (2005) as typological heterogeneity. Therefore, in the internal organization of a
textual genre, there are various discursive sequences or textual types. So, we researched in
monthly and weekly magazines for advertisements that had a mixture of genres, aiming to
show intertextuality inter-genres as another argumentative source available in the language
of advertising to persuade the reader/consumer to purchase a product or idea.

Key words: Intertextuality inter-genres; Typological heterogeneity; Advertisement.
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INTRODUCAO



1. Justificativa

A premissa dos estudos da linguagem, na perspectiva sociointeracionista, é a de que
nos comunicamos por meio de géneros textuais que se encontram configurados em textos
orais e escritos.

Os géneros existem em grande quantidade e, como praticas comunicativas, sao
dindmicos e sofrem variacbes na sua constituicdo, resultando, muitas vezes, em outros
géneros, novos géneros, que nao se definem por sua forma, mas por sua fungao.

Na sua estrutura composicional, pode ocorrer de um género assumir a forma de
outro e continuar com sua fungédo de origem, a exemplo de um anuncio publicitario assumir
a forma de um poema e continuar, em fungdo original, um anudncio publicitario. Esse
fendmeno é denominado de intergenericidade (MARCUSCHI, 2008) ou intertextualidade
intergéneros (KOCH & ELIAS, 2006).

Os géneros sao formados por sequéncias diferenciadas, denominadas tipos textuais.
Adam (2008) prevé cinco sequéncias textuais: narrativa, descritiva, argumentativa,
explicativa e dialogal, que podem ser combinadas em um texto e apresentam um conjunto
de caracteristicas comuns, em termos de estruturagdo, selecdo lexical, uso de tempos
verbais, advérbios de tempo, modo, lugar e diversos outros elementos déiticos que
permitem reconhecé-las como pertencentes a sequéncia narrativa, descritiva,
argumentativa, explicativa ou dialogal.

Dessa diversidade de sequéncias e da diversidade de suas modalidades de
articulacdo, decorre a heterogeneidade composicional da maioria dos textos
(BRONCKART, 2003), fendmeno cunhado por Marcuschi (2005) de heterogeneidade
tipologica. Portanto, na organizacdo interna de um género textual, existem varias
sequéncias discursivas ou tipos textuais. Desse modo, os géneros textuais, geralmente, sdo
constituidos por duas ou mais sequéncias textuais, implicando na nao existéncia de um
género totalmente homogéneo.

Sendo assim, levando em consideragao as palavras de Marcuschi (2008, p. 156),
“seria muito interessante realizar estudos variados de géneros para identificar quais sao as
sequéncias mais comuns em cada um deles”, pois o autor acredita que isso permitiria que
observassemos nao apenas as estruturas textuais, mas, sobretudo, os atos retéricos
praticados nos géneros.

Este posicionamento é reiterado por Koch & Elias (2009, p.120) ao afirmarem que
“intertextualidade intergéneros € um fendmeno muito comum no dominio da publicidade, e
que tal fendmeno tem chamado a atencao de estudiosos do texto em suas pesquisas acerca
dos géneros textuais”. Pretendemos pesquisar, em varias revistas de circulacdo mensal e

semanal, anuncios publicitarios que sao constituidos por essa mescla de géneros a fim de



identificarmos o modo de constituicdo da intertextualidade intergéneros e das sequéncias
textuais que fazem parte da organizagéo interna da mensagem publicitaria.

Escolhemos como corpus o género anuncio publicitario, tendo em vista que, no
dominio da publicidade, construir um anuncio com a forma de outro género € uma pratica
bastante comum.

Marcuschi, a esse respeito, diz:

Operar de maneira particularmente produtiva e subverter a ordem instituida
para chamar a atengdo sobre um produto é uma das caracteristicas da
publicidade. Parece que desenquadrar o produto de seu enquadre normal é
uma forma de enquadra-lo em novo enfoque para que o vejamos de forma
mais nitida no mar de ofertas de produtos (2008, p.157).

Na elaboracao das pecas publicitarias, existe uma textualizagéo de informacgdes pela
qual um enunciador realiza intengcbes num processo de selecdo e de concatenacédo de
elementos escolhidos para determinadas situagdes. Dessa forma, podemos descrever a
producdo desse género textual como um processo de decisdes regulado pela intencdo do
produtor.

Outro aspecto a ser observado sdo as marcas linguisticas e formais que apontam
uma direcdo no texto e que concorrem para a determinagdo do estilo, ou seja, a
intencionalidade também concorre para a existéncia de marcas formais que definem o estilo
do texto.

O funcionamento discursivo possui uma determinada estrutura e a atividade de
interpretacdo, que estd em acdo a todo momento no ato de comunicar, funda-se na teoria
de que quem comunica tem determinadas intengdes.

Comprovamos, mais uma vez, que toda a estratégia publicitaria é de natureza
persuasiva, em maior ou menor grau, e que “a argumentacao é uma atividade estruturante
do discurso, pois € ela que marca as possibilidades de sua construcao e lhe assegura a
continuidade” (KOCH,1999).

Sendo assim, consideramos que os textos publicitarios constituem importante objeto
de pesquisa, ndo s6 por atingirem milhares de pessoas, mas também por constituirem um
padrao médio da linguagem da nossa sociedade. Logo, é fundamental que, na andlise de
tais textos, identifiguemos os recursos linguistico - discursivos utilizados e procuremos, a

partir disso, construir e entender a sua significacao.



2. Objetivo
2.1. Objetivo geral

e Analisar a intertextualidade intergéneros e a heterogeneidade tipolégica que fazem parte
da organizagdo da mensagem publicitaria.

2.2. Objetivos especificos

e |dentificar os elementos linguistico-discursivos que caracterizam as sequéncias textuais
presentes nos anuncios publicitarios.

e |dentificar como os anunciantes e/ou publicitarios constroem, por meio dos recursos
linguisticos usados nas sequéncias, a argumentatividade.

e Mostrar a intertextualidade intergéneros como um dos recursos argumentativos de que
dispde a linguagem publicitéria para persuadir o leitor/consumidor a adquirir um produto ou
idéia.

e Reunir, em um exemplério, os elementos constitutivos de dois fenbmenos que passaram
a ser objetos de estudo, principalmente, da Linguistica Textual e encontram-se dispersos
em obras variadas: a intertextualidade intergéneros e a heterogeneidade tipolégica.

3. Metodologia

O presente estudo foi realizado por meio de pesquisa bibliografica e pesquisa de
textos publicitarios em revistas de circulacdo mensal e semanal: Claudia, Estilo, Caras, Veja,
Epoca, dentre outras.

s

Como o nosso objeto de estudo é o texto publicitario, acreditamos que nossa
pesquisa possa ser inserida no paradigma interpretativista, e 0 método de pesquisa, o
qualitativo. Procuraremos analisar os processos que envolvem linguagem, acao e interacao
social entre aquele que emite a mensagem e o que a recebe e descrever, em propagandas
impressas, o modo de constituicdo da intertextualidade intergéneros e das sequéncias
textuais que fazem parte da organizagéo interna da mensagem publicitaria.

Assim, procuramos compreender a significacdo da mensagem por meio de
elementos verbais e ndo verbais e entender o efeito de sentido intencionado pelo
enunciador para atingir o enunciatario/leitor. Por esse desejo de entender a mensagem e
Seus recursos expressivos, acreditamos ser “mais apropriado utilizar o método qualitativo de
investigacao” (TELLES, 2002, p.101).
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A busca pela compreensdo de um determinado contexto e a construgdo social
desenvolvida por seus participantes — no caso os profissionais da publicidade e o publico-
alvo da mensagem — sao fortalecidas por um estudo ndo sé que descreve, mas também
analisa os aspectos caracteristicos do contexto em questdo, podendo fazer ligagdes com

contextos maiores.

4. Constituicao do corpus

Os textos publicitarios das revistas foram coletados, no periodo de fevereiro de 2009
a julho de 2010. Encontramos, aproximadamente, 30 anuncios com a intertextualidade
intergéneros e selecionamos 10 deles para fazermos a andlise do modo de constituicao
dessa mescla de géneros e o modo de constituicdo das sequéncias textuais que fazem
parte da organizagao interna da mensagem publicitaria, a fim de apontarmos a sua
importancia na construcdo do sentido, da significagdo da mensagem publicitaria.

A andlise foi feita em etapas:

a) Identificagdo e descricdo dos modos de constituicdo da intertextualidade
intergéneros;

b) Identificacao e descricao dos modos de constituicdo das sequéncias textuais;

c) ldentificacdo dos elementos linglistico—discursivos que caracterizam as
sequéncias textuais presentes nos anuncios publicitarios;

d) Verificacdo da (s) sequéncia (s) textual (ais) predominantes nas pecas publicitarias
selecionadas.

5. Organizacao do trabalho

Esta dissertacdo foi organizada em quatro capitulos. Capitulo |: Linguistica Textual:
da década de 60 a atualidade; capitulo Il: O género anincio publicitario; capitulo Il
Intertextualidade, intergenericidade ou intertextualidade intergéneros e heterogeneidade
tipoldgica; capitulo IV: Analise do corpus.

O capitulo | € um breve panorama dos trés momentos percorridos pela Linguistica
Textual: o surgimento da Linguistica do Texto, interesse predominante voltado para a
andlise transfrastica; o segundo momento, Gramatica do Texto, estudo do texto sob a
perspectiva pragmatico — enunciativa; e o terceiro momento, Teoria do Texto, o texto passa
a ser estudado dentro do seu contexto de producéo, evidenciando o0 seu processamento
cognitivo, sob forte tendéncia sociocognitivista.
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E, também, abordagem sobre concepcdo de géneros discursivos/textuais sob as
6ticas de Bakhtin (2003); Bronckart (2003); Schneuwly e Dolz (2004); Swales (1990); Bhatia
(1990, 1997); Charles Bazerman (2006a, 2006b); e Marchuschi ( 2005, 2008).

No segundo capitulo, o género anuncio publicitario, suas peculiaridades, a exemplo
da sua estrutura composicional, recursos expressivos da linguagem publicitaria, modo de
veiculagdo e proposito comunicacional. Distingdo conceitual dos termos publicidade e
propaganda; anuncio publicitario e anuncio de propaganda, a fim de situar a definicdo que
adotamos neste trabalho.

Apresentamos, ainda, uma retrospectiva histérica da propaganda e da publicidade no
Brasil, desde o século XIX até os dias atuais, com o objetivo de mostrar a evolugao da
mensagem publicitaria em seus variados aspectos: titulo, subtitulo, slogan, corpo do texto,
assinatura, escolhas lexicais, estruturas sintaticas, usos de figuras de linguagens, entre
outros.

Para embasar teoricamente esse estudo, pautamo-nos em autores da area de
publicidade, como Ramos (1985); Sandmann (1997); Martins (1997); Carrascoza (1999/
2003/2008); Gonzales (2003); Carvalho (2009); entre outros.

No capitulo Ill, encontra-se o conceito de intertextualidade com base em Voloshinov,
Bakhtin, na Teoria Literaria; e, no @mbito da Linguistica Textual, chegamos a concepcao de
intertextualidade intergéneros ou intergenericidade e a de heterogeneidade tipologica, com
fundamentacgéo tedrica, principalmente, nos estudos de Marcuschi (2005/ 2008) e Koch e
Elias (2006/2009).

No quarto capitulo, encontram-se as analises dos anuncios publicitarios, que levaram
em consideragdo a hibridizacdo, ou seja, a intertextualidade intergéneros ou
intergenericidade e as sequéncias tipolégicas predominantes nas mensagens das pecas
publicitarias.

O critério adotado para classificar os géneros que compdem a estrutura
composicional dos anuncios analisados foi a forma e, para assegurar que 0 género
analisado continua sendo um anudncio publicitario, consideramos a funcéo a ser realizada
pelo género, o seu propdsito comunicativo.

No que diz respeito a classificagdo dos géneros, procuramos nos fundamentar nas
definicdes e caracteristicas dadas no Dicionario de géneros textuais, de Costa (2009), no
agrupamento de géneros de Schneuwly e Dolz (2004), como também na tabela de géneros
proposta por Barbosa (2001).

Com esta pesquisa, pretendemos oferecer contribuigcdes para o estudo do texto e do
discurso no que diz respeito ao modo de constituicdo da intertextualidade intergénero e das
sequéncias textuais que fazem parte da organizacdo da mensagem publicitaria; e dos

elementos linguistico—discursivos que caracterizam as sequéncias textuais presentes nos
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anuncios publicitarios, os quais, juntamente com a intergenericidade, sdo responsaveis pela
argumentatividade.

Pretendemos, portanto, deixar um exemplario que relne os elementos constitutivos
de dois fenbmenos que passaram a ser objetos de estudo, principalmente, da Linguistica
Textual: a intertextualidade intergéneros e a heterogeneidade tipolégica.



CAPITULO | - LINGUISTICA TEXTUAL:
DA DECADA DE 60 A ATUALIDADE

13
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1. LINGUISTICA TEXTUAL: DA DECADA DE 60 A ATUALIDADE

Ao fazermos uma retrospectiva dos caminhos percorridos pela Linguistica Textual,
verificamos que esse ramo da Linguistica passou por trés momentos: o surgimento da
Linguistica do Texto, com o interesse predominante voltado para a andlise transfrastica; o
segundo momento, a Gramatica do Texto, com o estudo do texto sob perspectiva
pragmatico-enunciativa; e o terceiro momento, Teoria do Texto, ao texto qual passa a ser
estudado dentro do seu contexto de producdo, colocando em destaque o seu
processamento cognitivo, sob forte tendéncia sociocognitivista. Desse modo, diferencas
conceituais significativas surgiram acerca de texto e contexto.

Marcuschi (1998) afirma que, na histéria da Linguistica de Texto, ndao houve um
desenvolvimento homogéneo, pois seu surgimento deu-se de forma independente, em
varios paises de dentro e de fora da Europa Continental, de forma simultdnea, e com
diversidade de propostas teéricas. Mas, de modo geral, é possivel distinguir trés momentos
que abrangeram preocupagdes teoricas bastante diversas entre si.

Neste capitulo, distinguimos os trés momentos pelos quais a Linguistica Textual
(doravante LT) se desenvolveu e apontamos a concepgdo de texto e contexto de cada
momento, com base nos trabalhos de Favero e Koch (1983), Koch (2004); Bentes (2004);
Galembeck (2005); Koch e Elias (2006); Marcuschi (1998/2008).

1.1 O primeiro momento da LT: analise transfrastica

O primeiro momento, a segunda metade da década de 60 até meados da década de
70, € marcado pelo do surgimento da Linguistica Textual, cuja preocupacao basica era o
estudo dos mecanismos interfrasticos, das relacées que se estabeleciam entre enunciados,
com prioridade as relagbes referenciais, mais precisamente aos processos correferénciais
(anaféricos e cataforicos).

Ha um progressivo afastamento da influéncia teérico-metodoldgica da Linguistica
Estrutural, de Saussure, e o interesse predominante da LT é voltado para “a analise
transfrastica, para fenbmenos que nao conseguiam ser explicados pelas teorias sintaticas e/
ou pelas teorias semanticas que ficassem limitadas ao nivel da frase” (BENTES, 2004,
p.246- 247).

Esses fendbmenos eram: a correferéncia, ja mencionada acima, a pronominalizagao,
a selecado do artigo (definido/indefinido), a ordem das palavras, a relacdo tema/tépico,
rema/comentario, a concordancia dos tempos verbais, as relagbes entre enunciados nao
ligados por conectores explicitos, diversos fenébmenos de ordem prosddica, entre outros
(KOCH, 2004, p.3).
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A autora afirma, também, que, no estudo das relacées que se estabelecem entre
enunciados, deu-se primazia as relagdes referenciais, com destaque para a correferéncia,
considerada um dos principais fatores de coesao textual.

Nesse momento, os estudos sobre coesdo foram priorizados e a coeréncia era
entendida, simplesmente, como uma caracteristica do texto, considerado uma unidade
linguistica superior, um produto acabado.

Um dos principais conceitos de texto era o de Harweg (1968), citado por Favero e
Koch (1983, p.13): “uma sucessdo de unidades linguisticas constituida mediante uma
concatenagdo pronominal ininterrupta” e o de Isenberg (1970): “seqliéncia coerente de
enunciados”.

O texto, entdo, era conceituado como “uma seqléncia ou combinagdo de frases,
cujas unidade e coeréncia seriam obtidas por meio da reiteragdo dos mesmos referentes ou
do uso de elementos de relag@o entre seus varios segmentos e o contexto era visto apenas
como o entorno verbal, ou seja, o co-texto ” (KOCH & ELIAS, 2006, p.60).

As autoras, para elucidar esse conceito de contexto, trazem esta frase como

exemplo:

(1) Pedro adora teatro. Ele quer ser ator.

De maneira bem simplificada, o contexto era considerado apenas do ponto de vista
da informacéao precedente que favorecia ao leitor relacionar o pronome “Ele” a “Pedro”.

Dessa forma, para a construgcdo do sentido global do texto, era necessario
“considerar a intencao do falante ao estabelecer relagbes entre as sentencas, sendo o
principal objetivo dos estudiosos o0 estudo dos tipos de relagdo que poderiam ser
estabelecidas entre os enunciados de sequéncia significativa, razédo pela qual ganharam
atencao as relagdes referenciais e as relagdes entre enunciados nao ligados por conectores
explicitos” (KOCH & ELIAS, 2009, p.78).

Galembeck (2005) assevera que o papel atribuido aos elementos coesivos foi
questionado quando se verificou que esses elementos ndo s&o essenciais para a
compreensdo do sentido global do texto. Para elucidar essa assertiva, vejamos alguns
exemplos retirados de Bentes (2004, p.248):

(2) Nao fui a festa de seu aniversario: passei-lhe um telegrama.
(3) Nao fui a festa de seu aniversario: estive doente.
(4) Nao fui a festa de seu aniversério: ndo posso dizer quem estava Ia.
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Quanto aos exemplos citados, Galembeck (2005) afirma que mesmo sem a auséncia
de conectivos, o leitor tem a capacidade de construir o significado global da sequéncia,
porque pode estabelecer as relagdes l6gico-argumentativas entre as partes dos enunciados.

Segundo Galembeck, em (2), é possivel reconhecer que a relagdo estabelecida entre
o primeiro € 0 segundo enunciado € adversativa, cujo conector “mas” ou “porém”, ou outros
de mesmo valor semantico: no entanto, todavia, entretanto, estdo implicados. Em (3),
podemos perceber que a relagdo explicativa, implicada pelo conectivo “porque” ou “pois”.
Em (4), a relagao estabelecida entre os enunciados € conclusiva, implicada pelo conector
“portanto”.

Por meio desses exemplos, percebemos que os conectores mencionados acima nao
estdo presentes no enunciado, fazendo-se necessario, entdo, na constru¢cdo do sentido
global do texto, levar em consideragéo o conhecimento intuitivo do falante sobre as relagées
a serem estabelecidas entre as sentencas.

Sendo assim, o fato de os vinculos coesivos ndo conferirem unidade ao texto e o
fato de que nem todo texto apresentar o fendmeno da correferenciagdo “constituiram-se em
fortes motivos para a construgdo de uma outra linha de pesquisa que nao considerasse 0
texto apenas como simples soma ou lista dos significados das frases que o constituem”
( BENTES, 2004, p.249). Surgem, entdo, as gramaticas textuais.

1.2 O segundo momento: as gramaticas textuais

Para Bentes (2004), neste periodo, postulava-se o texto como unidade tedrica
formalmente construida, em oposicdo ao discurso, unidade funcional, comunicativa e
intersubjetivamente construido. Surgem as primeiras gramaticas textuais que representaram
um projeto de reconstru¢do do texto como um sistema uniforme, estavel e abstrato.

Marcuschi (1998) argumenta que foi com as gramaticas textuais que o texto passou
a ser visto como objeto central da Linguistica. E foi, a partir dai, que se procurou estabelecer
um sistema de regras finito e recorrente, partilhado por todos os usuarios de uma lingua,
que os habilitaria a identificar se uma dada sequéncia de frases constitui (ou ndo) um texto e
se esse é bem formado. Passou-se a considerar a capacidade textual do falante.

Conforme Charoles (1980), todo falante possui trés capacidades textuais béasicas: a
capacidade formativa, a capacidade transformativa e a capacidade qualificativa. A
capacidade formativa: permite ao usudrio produzir e compreender um numero elevado e
sem limites de texto inéditos e avaliar, de modo convergente, a boa ou ma formagéao de um
texto; a capacidade transformativa € a habilidade que um falante tem de resumir um texto,
parafraseéa-lo, reformula-lo, ou atribuir-lhe um titulo, assim como a capacidade de avaliar a

adequacao do resultado dessas atividades;a capacidade qualificativa é a habilidade de um
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falante de identificar se um texto é do tipo narrativo, descritivo, argumentativo, narrativo
etc., bem como de produzir um texto de um tipo particular.

Koch (2004) afirma que propostas de diferentes autores como Dressler (1972,
1977), van Dijk (1972/1973), Petdfi (1972, 1973, 1976), entre outros surgiram com a
finalidade de refletir sobre fenbmenos linguisticos inexplicaveis por meio de uma gramatica
do enunciado.

Para Bentes (2004), ndo é possivel precisar uma ordem cronolégica entre o primeiro
momento da analise transfrastica, com as propostas das gramaticas textuais, afirmando que
0 projeto de elaboragcdo de gramaticas textuais foi bastante influenciado, em sua génese,
pela perspectiva gerativista, e essa gramatica seria semelhante a gramatica de frases
proposta por Chomsky, um sistema finito de regras , comum a todos os usuarios da lingua,
que lhes permitiria dizer se uma sequéncia linguistica € ou ndo um texto, e se € ou ndo um
texto bem formado.

Assim, todas essas capacidades internalizadas pelo falante constituiram a sua
competéncia textual. Abandonou-se o método ascendente, da frase para o texto. Partiu- se,
entdo, de uma unidade hierarquica mais alta, o texto, com a pretens@o de se chegar, por
meio da segmentagcdo, as unidades menores, para, depois, classifica-las. Uma gramatica
textual tinha como tarefa basica:

a) verificar o que faz com que um texto seja um texto, ou seja, determinar
seus principios de constituicdo, os fatores responsaveis pela sua coeréncia,
as condigcbes em que se manifesta a textualidade; b) levantar critérios para
a delimitagao de textos, ja que a completude é uma de suas caracteristicas
essenciais; ¢) diferenciar as vérias espécies de texto (KOCH, 2004, p.5).

Entretanto, conforme Bentes (2004, p. 251), esse projeto acabou se revelando
ambicioso demais e pouco produtivo, uma vez que muitas questdes ndo conseguiram ser
contempladas, como o estabelecimento de regras que fossem capazes de descrever todos
os textos possiveis em uma determinada lingua natural.

A autora afirma, também, que, como ndo conseguiram construir um modelo teérico
capaz de garantir um tratamento homogéneo dos fendbmenos pesquisados, os estudiosos
deixaram de dispensar tratamento formal e exaustivo ao objeto texto e comegaram a
elaborar uma teoria do texto que “ao contrario das gramaticas textuais, preocupadas em
descrever a competéncia textual de falantes/ouvintes idealizados, propde-se a investigar a
constituicado, o funcionamento, a producao e a compreensao dos textos em uso” (BENTES,
2004, p. 251).
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1.3 O terceiro momento: teoria do texto

Esse momento da LT é marcado pela importancia dada ao tratamento dos textos em
seu contexto pragmatico, uma vez que o ambito da investigacdo é estendido ao contexto;
nessa fase, entendido como “o conjunto de condi¢cdes externas da producéo, recepgao e
interpretacao de textos” ( BENTES, 2004, p.251).

Marcuschi (1998) diz que, no final da década de setenta, a palavra de ordem nao era
mais a gramatica de texto, mas a nogao de textualidade, compreendida por Beaugrande e
Dressler (1981) como um modo multiplo de conexao ativado toda vez que ocorrem eventos
comunicativos.

Com a virada pragamatica da Linguistica Textual, e a nova concepcao de texto, a
obra de Beaugrande & Dessler (1981) constitui-se um dos maiores marcos dessa mudanga
de rumo.

Os autores, ao definirem textualidade como aquilo que faz com que um texto seja um
texto, apresentaram sete critérios de textualidade, a saber: a coesdo e a coeréncia,
relacionadas com o material conceitual e linguistico do texto; a intencionalidade, a
aceitabilidade, a situacionalidade, a informatividade e a intertextualidade, sé@o critérios
pragmaticos envolvidos no processo sociocomunicativo, sdo critérios centrados no usuario.

Outro nome importante, com uma trajetéria relevante dentro dos estudos do
texto/discurso, um dos pioneiros da LT, foi Teun van Dijk. Em sua obra, encontra-se o
estudo das “relagdes funcionais no discurso”, estudo das relagcdes pragmaticas ou
discursivo-argumentativas. Assim, juntamente com a macroestrutura semantica do texto,
responsavel pela coeréncia textual, existe uma macroestrutura pragmatica, responséavel pela
coeréncia pragmatica.

Koch (2004, p.19) diz:

Trata-se de um macroato de fala, ao qual se
subordinariam,hierarquicamente, todos os atos de fala realizados por
subpartes ou enunciados do texto, sendo um construto fundamental para o
seu processamento. Para ele, a compreensdo de um texto obedece a
regras de interpretacdo pragmatica, de modo que a coeréncia ndo se
estabelece sem se levar em conta a interagdo, bem como as crengas, 0s
desejos, as preferéncias, as normas e os valores dos interlocutores.

A lingua passa a ser concebida como um sistema, ativo, efetivada em contextos
comunicativos diversos. A nogao de texto é processual, levando-se em conta as intengdes
comunicativas e sociais do falante, o texto € analisado e explicado no uso e ndo mais como

se fosse um produto acabado, que poderia ser analisado sintatica ou semanticamente.
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Dessa forma, o aspecto pragmatico determina o aspecto sintatico e semantico. O
objeto de investigacdo, agora, é a unidade textual em funcionamento, o texto passa a ser
visto como “uma forma de acéo verbal sustentada por uma compreensdo de lingua; como
uma forma especifica de comunicacao social, da atividade humana” (KOCH & ELIAS, 2009,
p.78).

A coeréncia, entdo, efetiva-se por meio da interpretacdo pragmatica (interacédo
comunicativa), o que envolve principios, desejos e valores dos falantes. Ainda, no interior
dessa perspectiva, Koch (2004) afirma que houve uma significativa mudanga no conceito de
coeréncia, pois ndo é mais vista como mera propriedade ou qualidade do texto, mas sim,
como um fendbmeno que se constréi em cada situagao de uso, de interagdo comunicativa.

Reforcando essa ideia, Charolles (1980) apresenta um novo conceito de coeréncia
textual, passando a considera-la um “principio da interpretabilidade”, que, na visédo de Koch
(2004), quer dizer “nao existem seqiéncias de enunciados incoerentes em si, visto que,
numa interagdo, é sempre possivel construir um contexto em que uma seqléncia
aparentemente incoerente passe a fazer sentido”.

Portanto é possivel pensar que as atividades comunicativas, manifestadas por meio
de textos, apresentam um contexto que permite perceber, nessa producao, os objetivos
sociocomunicativos envolvidos em determinada situagao.

Aos estudos do texto, como lugar de interagdo entre os sujeitos, ndo interessa mais
apenas verificar as relagdes referenciais, mas sim descobrir os propdsitos comunicativos, o
‘para que’ do texto.

Desse modo, ganha realce o contexto imediato, que diz respeito aos participantes,
local e tempo da interagao verbal, o objetivo da comunicagcédo e seu meio de propagacao e,
depois, 0 contexto mediato — que € o entorno sdcio-histoérico — cultural.

Ainda, na década de 80, com a tomada de consciéncia de que todo fazer (agédo) é
necessariamente acompanhado de processos de ordem cognitiva, os estudos se direcionam
ao processamento cognitivo do texto, ou seja, abordam questdes de compreensdo e
producdo textual ligadas a maneira como o individuo ird representar e ativar seus
conhecimentos, bem como as estratégias sociognitivas e interacionais envolvidas nesse
processo.

Entretanto, é a partir da década de 90 que essa questao é mais aprofundada; é o
momento da virada cognitivista. Sob a perspectiva sociocognitivo—interacionista, o texto
passa a ser considerado o resultado do conhecimento cognitivo do falante, que traz consigo
uma bagagem social, histérica e cultural.

Em uma situacdo de interagdo, o texto constréi-se por meio da ativagcdo de
conhecimentos e experiéncias dos interlocutores. O sentido (coeréncia) esta na capacidade
cognitiva de cada individuo.
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Aos poucos, entdo, outro tipo de contexto passou a ser levado em consideragéo: o
contexto sociocognitivo. Koch & Elias (2006, p.61) dizem:

Para que duas ou mais pessoas possam compreender-se mutuamente, é
preciso que seus contextos sociocognitivos sejam, pelo menos,
parcialmente semelhantes. Em outras palavras, seus conhecimentos
(enciclopédico, sociointeracional, procedural, textual etc.) devem ser, ao
menos em parte, compartilhados, uma vez que é impossivel duas pessoas
partilharem exatamente os mesmos conhecimentos.

Desse modo, o contexto é indispensavel para a compreensao e para a construgao da
coeréncia textual. O contexto passa a englobar, ndo sé o co-texto, mas também a situagéao
de interacdo imediatas, a situacdo mediata, o entorno sociopolitico-cultural e o contexto
cognitivo dos interlocutores (KOCH & ELIAS, 2006, p.63).

Assim, o contexto cognitivo dos interlocutores abrange os demais, reunido todos os
tipos de conhecimentos arquivados, na memoria dos atores sociais, que necessitam ser
mobilizados no momento da interacao verbal. Sao eles: o conhecimento linguistico, o
conhecimento enciclopédico, o conhecimento interacional e o conhecimento referente a
modelos textuais globais.

O conhecimento linguistico diz respeito ao cddigo (gramatica), é preciso conhecer a
lingua para que possamos entendé-la, e ao Iéxico, que € o sentido dentro do contexto.

O conhecimento enciclopédico, também conhecido como semantico ou
conhecimento de mundo, refere-se a todo o conhecimento que temos armazenado em
nossa memdaria, que tanto pode ser episddico (“frames”, “scripts”, conhecimentos adquiridos
no dia a dia e armazenados em blocos) ou socioculturalmente determinado, ocupando lugar,
na meméria enciclopédica ou semantica, ja que sao proposi¢cdes generalizadas, comum a
todos. Essa é uma estratégia cognitiva do processamento textual, uma vez que esse nao
depende somente das caracteristicas textuais, mas também das convicgdes, crengas e
cultura do produtor do texto.

O conhecimento interacional refere-se a interagdo dos falantes por meio da
linguagem. Poderiamos dizer que essas estratégias interacionais sao determinadas, social e
culturalmente, fazendo com que as pessoas saibam o que podem e o que devem dizer em
uma determinada interacdo comunicativa.

Esse conhecimento engloba, também, o conhecimento ilocucional, que se refere ao
resgate das intengdes de quem produziu o texto; o comunicacional, que esta voltado para a
utilizagéo de informacdes, tipo de texto e variante linguistica que realmente sejam Uteis e
ajudem a compreensdo dos objetivos do produtor do texto. E o conhecimento

metacomunicativo, sdo as varias maneiras de usar a lingua para garantir uma melhor
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compreensao do texto. Esses trés conhecimentos interacionais (ilocucional, comunicacional,
metacomunicativo) sdo estratégias textuais que permitem aos interlocutores escolherem o
tipo de texto mais adequado ao contexto e, assim, produzirem o efeito de sentido desejado.
Logo essas estratégias textuais também sao sociognitivas e interacionais.

Quanto ao conhecimento sobre estruturas ou modelos textuais globais, é por meio
deles que os falantes/leitores sao capazes de reconhecer 0s géneros ou tipos textuais,
chegando, mais facilmente, a funcdo sociocomunicativa que determinado texto pretende
exercer.

Koch (2004, p. 25) alega que os diversos sistemas de conhecimentos séo ativados
pelo processamento textual que, por sua vez, é estratégico, pois o produtor, em cada texto,
armazena seus artefatos culturais para atingir determinada finalidade em dado contexto.

Ademais, a autora esclarece que, na perspectiva sociocognitivo-interacionista, é a
relagdo entre cognicao, cultura e interagdo,pois muitos processos cognitivos acontecem na
sociedade e ndo somente nos individuos.

Se pensarmos “no que acontece num restaurante para que o prato possa chegar a
mesa dos fregueses” (KOCH, 2004, p. 31), podemos perceber que é um fato desenvolvido
culturalmente: a organizacdo dessa ideia na mente do individuo é automatica, porque é
socialmente comum, ou seja, é resultado das diversas agcoes comuns vividas pelas pessoas,
nao € particular de um ou outro individuo.

Na linguagem ocorre 0 mesmo, uma vez que as situagées comunicativas nada mais
sdo do que acdes conjuntas, fazendo-se necesséaria a coordenagcdo com 0s outros porque
sao constituidas em um determinado contexto com finalidades sociais ja tracadas.

Portanto a cognicdo pode ser considerada um conjunto de conhecimentos que se
constituem na linguagem que, por sua vez, realiza-se pela interacéo dos individuos. Essa
interacdo ocorre no texto e faz com que os sujeitos, que sao leitores ativos, produzam
sentidos. Dessa forma, a coeréncia (sentido) de um texto estd na capacidade cognitiva de
cada um e o contexto constroi-se, na maioria das vezes, na propria interagao.

Dentro dessa concepgao interacional (dialégica) da linguagem, os sujeitos sao vistos
como atores/ construtores sociais. Nas palavras de Koch:

O texto passa a ser considerado o proprio lugar da interagdo e os
interlocutores, sujeitos ativos- dialogicamente- nele se constroem e por ele
sdo construidos. A producdo de linguagem constitui atividade interativa
altamente complexa de producdo de sentidos, que se realiza,
evidentemente, com base nos elementos linguisticos presentes na
superficie textual e na sua forma de organizagdo, mas que requer nao
apenas a mobilizacdo de um vasto conjunto de saberes (enciclopédia), mas
a sua reconstrucdo — e a dos proprios sujeitos - no momento da interacao
verbal (2004, p.33).
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E sob essa concepcdo sociointeracional da linguagem que os estudos do
texto/contexto ganharam novo enfoque na disciplina de Linguistica Textual e na agenda de
estudos da linguagem. Para a autora, surge ou ressurge uma série de questdes: as diversas
formas de progressao textual (referenciacao, progressao referencial; formas de articulacao
textual; progressdo tematica e progressao tépica); a déixis textual; o processamento
sociocognitivo do texto; os géneros textuais, inclusive da midia eletrénica; questdes ligadas
a intertextualidade, entre varias outras.

Diante disso, ao observarmos a trajetéria da Linguistica Textual, constatamos um
longo caminho percorrido nos estudos do texto até a sua transformacdo em uma disciplina
com forte tendéncia sociocognitivista e interacional.

Para Marcuschi (2008, p.73), sob um ponto de vista técnico, a LT pode ser definida
como um estudo das operagdes linguisticas, discursivas e cognitivas reguladoras e
controladoras da produgdo, construgdo e processamento de textos escritos ou orais em
contextos naturais de uso.

Beaugrande (1980) afirma que a linguistica de texto € melhor definida como o
subdominio linguistico de uma ciéncia transdisciplinar do texto e do discurso e define texto
como “um evento comunicativo em que convergem agbes linglisticas e cognitivas”
(BEAUGRANDE, 1980, p.10).

Essa assertiva do autor sugere que o texto ndo é uma simples sequéncia de palavras
escritas ou faladas, mas um evento. Marcuschi (2008, p.80) pondera que a definicao de
Beaugrande, acima citada, envolve uma enorme riqueza de aspectos, o que torna dificil sua
explanacdo completa, mas, que, em esséncia, pode, com essa posicao, trazer algumas

implicacoes diretas, a saber:

1. O texto passa a ser visto como um sistema de conexdes entre varios elementos
tais como: sons, palavras, enunciados, significagdes, participantes, contextos, agcoes
etc.

2. O texto é construido numa orientagdo de multissistemas, ou seja, envolve tanto
aspectos linguisticos como nao linguisticos no seu processamento (imagem,
musica), de modo que o texto se torna multimodal.

3. O texto é um evento interativo e ndo se da como um artefato monolégico e
solitario, sendo sempre um processo € uma co — produgdo (co-autorias em varios
niveis).

4. O texto compde-se de elementos que sdo multifuncionais sob varios aspectos, tais
como: um som, uma palavra, uma significacdo, uma instrucdo etc. e deve ser

processado com esta multifuncionalidade.
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Sob a perspectiva sociocognitivista e interacionista, o estudo dos géneros textuais
passou a ser uma das preocupacgbes centrais da LT, sobretudo no que diz respeito as
praticas sociais que os determinam, a sua localizacdo no continuum fala/escrita, as opgoes
estilisticas que Ihes sao préprias € a sua construgcdo composicional, em termos macro e
microestruturais (KOCH, 2004, p.168).

E essa tendéncia é endossada pelos Parametros Curriculares Nacionais de Lingua
Portuguesa (PCNs) e pelas Diretrizes Curriculares Estaduais de Lingua Portuguesa (DCEs),
que preconizam que o estudo de leitura/ produgéo de texto deve ser desenvolvido, nas aulas
de lingua portuguesa, com base na nogao de géneros, e os professores devem trabalhar
com a maior variedade possivel de géneros, principalmente aqueles a que os alunos se
encontram expostos no seu dia a dia e 0s que eles necessitam dominar para ampliar a sua
competéncia de atuacao social (KOCH, 2004, p.168).

Sendo assim, apresentamos, a seguir, consideracoes acerca dos géneros textuais,
tendo em vista que a premissa dos estudos da linguagem, na perspectiva
sociointeracionista, € a de que nos comunicamos por meio de géneros textuais e eles
encontram-se configurados em textos orais e escritos.

Em nossa pesquisa, estudamos e analisamos o género anuncio publicitario no que
diz respeito a sua organizacao textual. A literatura registra definicées diferentes de género e
também ha divergéncias quando questionamos o critério (ou os critérios) de maior
relevancia para a identificacdo/caracterizacao de um género ou se é possivel estabelecer
critérios que deem conta dos mais diversos exemplares de género. Por isso, consideramos
que a compreensao e o dominio tedrico dos conceitos de género sao fundamentais para
delinearmos o conceito e os critérios caracterizadores de género que iremos adotar neste

trabalho.

1.4 As concepcoes de género

Iniciamos nossa discussdo acerca das concepgdes de género com a afirmagéao de
Marcuschi (2008, p. 149): “O estudo dos géneros nao é novo, mas estd na moda”. Nao é
novo, porque ja foi estudado ha mais de vinte e cinco séculos e esses estudos tiveram inicio
com Platao e afirmaram-se com Aristételes, passaram por Horacio e Quintiliano, pela Idade
Média, pelo Renascimento e pela Modernidade no comego do século XX.

Os estudos dos géneros, como também a expressdo género, sempre estiveram
ligados a Literatura, aos géneros literarios: narrativo, lirico, épico e dramatico. Foi apenas no

inicio do século XX que a nocao de género deixou de estar ligada somente a literatura.
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Bakhtin ampliou o conceito de género para além dos textos literarios, ao verificar que
os textos orais e escritos apresentam caracteristicas estaveis, mesmo que aquele que o
produza ndo tenha consciéncia delas.

O estudo dos géneros discursivos/textuais, hoje, tem recebido atencado cada vez
mais crescente por parte de professores, linguistas e pesquisadores que se ocupam da
linguagem.

De modo especial, no ensino de linguas, as atividades centradas nos géneros de
textos tém-se revelado mais eficazes do que as centradas em atividades relacionadas a
estrutura e funcionamento tedrico da lingua.

Essa eficacia é justificada pelo fato de que, sob o ponto de vista funcional e sécio-
discursivo, as pessoas nao se comunicam por palavras ou frases soltas, mas sim por textos
que se materializam em um género textual.

Embora saibamos que os conceitos de género sdo bastante diversificados e os
géneros sao de grande heterogeneidade, tentaremos defini-los e caracteriza-los de maneira
simples e objetiva, sob as perspectivas de Bakhtin (2003), Bronckart (2003), Schnewly e
Dolz (2004), Swales (1990), Bhatia (1993/1997), Bazerman (2006a; 2006b) e Marcuschi
(2005/2008).

1.4.1 Visao de Bakhtin

Bakhtin ampliou a nocédo de género, até entdo sé utilizada no dominio da retérica e
da literatura, e, a partir dele, estudos sobre géneros tornaram-se relativamente comum entre
nos.

Esses estudos tém percorrido um novo rumo desde as consideragdes apresentadas
pelo autor, que considera todos os enunciados orais ou escritos, que atendam a um
propdsito comunicativo, caracterizam-se como um género do discurso.

Acerca dos géneros, Bakhtin diz:

A utilizagdo da lingua efetua-se em forma de enunciados (orais e
escritos), concretos e Unicos, que emanam dos integrantes duma ou
doutra esfera da atividade humana. O enunciado reflete as
condicdes especificas e as finalidades de cada uma dessas esferas,
nao so por seu contetdo (tematico) e por seu estilo verbal, ou seja,
pela selecdo operada nos recursos da lingua — recursos lexicais,
fraseolégicos e gramaticais -, mas também, e, sobretudo, por sua
construgao composicional. Estes trés elementos (conteudo temético,
estilo e construgdo composicional) fundem-se indissoluvelmente no
todo do enunciado, e todos eles sdo marcados pela especificidade
de uma esfera de comunicagdo. Qualquer enunciado considerado
isolado é, claro, individual, mas cada esfera de utilizagdo da lingua
elabora seus tipos relativamente estaveis de enunciados, sendo isso
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gue denominamos de género do discurso (BAKHTIN, 2003, p. 261-
262).

Diante da concepcao de género de Bakhtin, entendemos que, em uma dada situagao
linguistica, o falante/ouvinte produz estruturas comunicativas que se configurardo em
formas-padrao relativamente estaveis de um enunciado, pois sdo formas marcadas a partir
de contextos sociais e historicos.

Costa (2009, p.18), com base em Bakhtin, apresenta as trés dimensbes essenciais
para a constituicao de um género:

a) Os conteudos, que sdo e se tornam diziveis pelo género (conversa, carta,
palestra, entrevista, resumo, noticia...) e ndo por frases ou oragdes;

b) A estrutura/forma especifica dos textos (narrativo, argumentativo, descritivo,
explicativo ou conversacional) pertencente a ele;

c) As configuracbes especificas das unidades de linguagem (estilo): os tracos da
posicdo enunciativa do locutor e os conjuntos de sequéncias textuais e de tipos
discursivos que constituem a estrutura genérica (por exemplo, construir um texto
instrucional — ensinar a jogar xadrez — € diferente de construir um texto
argumentativo — defender o jogo de xadrez como atividade importante para o

desenvolvimento mental).

Bakhtin (2003) aponta que, dada a riqueza e a variedade de tipos, os géneros podem
ser separados em dois grupos: géneros primarios — aqueles que fazem parte da esfera
cotidiana da linguagem e que podem ser controlados diretamente na situacao discursiva,
tais como: bilhetes, cartas, didlogos, relato familiar, entre outros; e géneros secundarios sao
textos, geralmente mediados pela escrita, que fazem parte de um uso mais oficializado da
linguagem, dentre eles: o romance, o teatro, o discurso cientifico, os quais, por esta razéo,
nao possuem o imediatismo do género anterior.

Desse modo, os estudos sobre géneros, na perspectiva bakhtiniana, centram-se no
discurso, considerados tipos mais ou menos estaveis de enunciados, marcados pelas
especificidades de cada esfera comunicativa.

Com base na concepcao sobre géneros preconizada pelos trabalhos de Bakhtin,
apos a década de 90, houve um aumento significativo de pesquisas em torno dos géneros
do discurso na area da Linguistica Aplicada, principalmente. A Linguistica Textual, também,
conforme ja mencionamos anteriormente, passou a se preocupar com o estudo do género,
ao adotar uma concepgao de texto interativa, de base sociocognitiva (KOCH, 2004, p.174).

Assim, muitas nocdes da teoria sobre géneros, originarias de Bakhtin, foram
retomadas por varios autores, como Bronckart, Dolz e Schnewly, representantes da Escola
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de Genebra; John Swales, Bhatia e Charles Bazerman, representantes da escola norte-

americana e Marcuschi, no Brasil.

1.4.2 A concepcao de género sob a 6tica de estudiosos da Escola de Genebra

Jean-Paul Bronckart tem apresentado varios trabalhos em relagdo aos estudos da
linguagem; juntamente com Joaquim Dolz, Bernard Schneuwly e outros estudiosos,
compdem o chamado Grupo de Genebra.

Esses autores buscam, a partir da nogao de género de Bakhtin, discutir teoricamente
a questao da transposicao didatica e apresentar propostas para o trabalho com géneros nas
escolas, considerando o género como um instrumento de mediagéo entre as praticas sociais
e 0s objetos escolares.

Desse modo, os estudos que fazem e as suas concepgdes sobre linguagem, textos,
tipos de discursos e géneros de textos, situam-se na perspectiva do interacionismo sécio-
discursivo, com teoria centrada nas relagdes sociais, tendo como base o trabalho do Circulo
de Estudos de Lev Vygotsky e o conceito de acdo social, desenvolvido nas teses de
Gertrude Elizabeth Margareth Anscombe (1957) e Jirgen Habermas (1987) (BRONCKART
2006,15 - 46).

1.4.2.1 A visao de Bronckart

Bronckart (2006) afirma que seus trabalhos com textos e/ou discursos filiam-se a
uma Psicologia da Linguagem, a qual se inscreve no quadro epistemolégico da corrente das
Ciéncias Humanas/ Sociais, chamada interacionismo social, sendo definida por ele como
“uma subdisciplina da Psicologia, que se centra na analise do funcionamento e da génese
das condutas de linguagem” (BRONCKART, 2006, p.121).

A concepgao que tem de linguagem, para o autor, é totalmente diferente, pois
considera a linguagem nado somente um meio de expressao de processos que seriam
estritamente psicolégicos (percepgao, cognigdo, sentimentos, emogbes), mas também o
instrumento fundador e organizador desses processos, em suas dimensdes especificamente
humanas.

Assim, o seu trabalho filia-se a uma abordagem global com tendéncia unificada do
funcionamento psicologico, que toma como unidades de andlise a linguagem, as condutas
ativas (ou agir) e o pensamento consciente (BRONCKART, 2006, p.122).

Essa concepcao evidencia o carater indissociavel dos processos de organizagao
social das atividades, de regulacdo dessas atividades pela linguagem e de desenvolvimento

das capacidades cognitivas humanas, as quais, consequentemente, abrem caminho para
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uma abordagem de explicagcdo do funcionamento psicolégico humano, que implica,
necessariamente, a histéria das interagdes humanas, tais como elas se organizam nas
atividades e nas producgdes verbais coletivas.

O ISD contesta a atual divisdo das Ciéncias Humanas/Sociais por ndo se inscrever
apenas numa ou noutra area, constituindo-se em "uma corrente da ciéncia do humano" e
postulando que o "problema da linguagem é absolutamente central ou decisivo para essa
ciéncia do humano (BRONCKART, 2006, 10).

Nesses termos, o quadro do ISD leva a analise da agédo da linguagem como agao
imputada a um agente, por um motivo e com uma intengéo, situada em formagdes sociais
identificaveis (BRONCKART, 2006, 13). A acao de linguagem é analisada por meio do texto,
a partir de tipos de discurso (teorico, interativo, etc.) e sequéncias (narrativa, argumentativa
etc), mecanismos de textualizacdo (conectores, coesdo nominal etc.) e mecanismos
enunciativos como modalizagao, voz, etc. (BRONCKART, 2006, p.113-35).

Bronckart menciona, também, que o quadro de trabalho do interacionismo
sociodiscursivo articula trés niveis de andlise:

O primeiro nivel de analise do ISD diz respeito as dimensdes da vida social, que,
para um individuo, constituem-se em pré-construidos histéricos, e sdo os seguintes:

a) as formagdes sociais, com 0s processos que as constituem e os fatos sociais que
as geram (instituicoes, valores, normas);

b) as atividades coletivas gerais (ou atividades nao linguageiras), enquanto quadros
gue organizam o essencial das relagdes entre os individuos e seu meio ambiente;

c) as atividades de linguagem, que comentam as atividades gerais, explorando uma
lingua natural e se materializam em diversas categorias de textos;

d) os mundos formais ou estruturas de conhecimentos coletivos que tendem a se
abstrair dos determinismos da atividade e da textualidade, para se organizarem segundo
diferentes regimes légicos.

O segundo nivel de andlise do ISD diz respeito aos processos de mediacao
formativa, ou seja, aos processos deliberados por meio dos quais os adultos integram os
recém-chegados ao conjunto dos pré-construidos disponiveis, no seu ambiente sociocultural
(conjunto de processos de controle e avaliagdo das condutas verbais e nao verbais que séo
implementados desde o nascimento até o fim da vida), assim como os processos educativos
explicitos que se realizam, principalmente, nas instituicées escolares.

O terceiro nivel refere-se aos efeitos que essas mediagdes formativas exercem sobre
os individuos, podendo ser decomposto em duas problematicas: condigbes de
transformagcdo do psiquismo sensoério-motor, herdado em um pensamento consciente,
fundador da pessoa; condicbes de desenvolvimento das pessoas e de suas capacidades
ativas, no ambito de transacdes entre as representagdes individuais (ou seja, as que tém
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sede numa pessoa) e as representacdoes coletivas, veiculadas pelos pré-construidos
(BRONCKART, 2006, p. 128 - 129).

Os trabalhos do ISD encontram-se no campo das ciéncias do texto, inscrevem-se
nesse esquema geral e visam mostrar como os mecanismos de producéo e de interpretacao
dessas entidades verbais contribuem para a transformagdo permanente das pessoas
agentes e, ao mesmo tempo, dos fatos sociais.

Bronckart considera que o elemento central do posicionamento critico é a primazia
das praticas, pois o0 que é especifico, no funcionamento humano, é oriundo de
caracteristicas do agir coletivo, que é construido tanto no ambito do conjunto dos fatos
sociais quanto nas estruturas e nos contetdos do pensamento consciente das pessoas. Isso
quer dizer que os conhecimentos sao o produto da vida, e ndo o contrario.

Para a ISD, o termo agir tem um sentido genérico, pois designa qualquer
comportamento ativo de um organismo. Todas as espécies mostram a existéncia de formas
de agir socializado (visando ao congénere de cada espécie), de agir comunicativo, mas a
espécie humana €, aparentemente, a Unica a ter operacionalizado um agir comunicativo
verbal, mobilizando signos organizados em textos, que Ihe permitem construir mundos de
conhecimentos que podem se tornar autbnomos em relagdo as circunstancias individuais da
vida, que podem acumular no curso da histéria dos grupos (BRONCKART, 2006, p.137).

Devido a isso, o ISD distingue um agir ndo verbal, chamado agir geral — do agir
verbal — chamado agir da linguagem. Bronckart (2006, p.138) alega que o agir geral humano
pode, primeiro, ser apreendido sob o angulo de atividades coletivas, por meio das estruturas
de cooperacao/colaboragcdo que organizam as interagdes dos individuos com o meio
ambiente. Essas atividades, de modo evidente, transformam-se, permanentemente, no
curso da historia dessas formagoes.

Assim, as atividades de linguagem tém como funcdo maior assegurar o
entendimento indispensavel a realizagdo das atividades gerais, contribuindo para seu
planejamento, sua regulacdo e sua avaliagao. O agir geral pode também ser apreendido sob
0 angulo de sua relagdo com um ou varios individuos singulares, e, nesse caso, temos a
acao geral.

Essa acao é definida por Bronckart (2006) como resultado das avaliagbes sociais de
linguagem que dizem respeito a atividade coletiva: avaliagdes que recortam porgcoes dessa
atividade e atribuem responsabilidade por elas (aqui estdo inclusos os motivos, as intengdes
e o poder-fazer) a individuos singulares, constituindo-os, assim, em agentes da parte de
atividades em questao. Por isso, a agdo da linguagem pode ser definida como uma parte da
atividade de linguagem cuja responsabilidade € atribuida — por via externa ou interna —a um

individuo singular, que, assim, torna-se 0 agente ou o autor dessa acao.
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O autor aponta, ainda, que a realizacdo das agdes e das atividades ocorre sob a
forma de textos, construidos por recursos lexicais e sintaticos de uma determinada lingua
natural e também considerando modelos de organizagdo textual disponiveis no ambito
dessa mesma lingua. Assim, os textos podem ser definidos como correspondentes
empiricos/ linguisticos das atividades de linguagem por um grupo, e um texto como
correspondente empirico/linguistico de uma determinada acao de linguagem. Isso torna o
texto como uma atividade comunicativa.

As atividades de linguagem sao, assim, constantemente reelaboradas de acordo com
0 meio, propiciando solugbes possiveis para os problemas e impasses. Dessa forma,
funcionam como ferramentas, pois sao formas de pensar que conduzem a um agir cerceado
por normas que o agente produtor cria a partir de suas capacidades e/ou possibilidades,
conduzindo a realizacao da tarefa.

Dai surgem os géneros do discurso, expressao introduzida por Bakhtin para mostrar
0 quanto sdo diversas as atividades de linguagem e um género do discurso funda,
simbolicamente, 0 mundo no qual se processam as atividades dos sujeitos.

Entretanto Bronckart (2006, p.141) prefere reservar a nogao de género somente aos
textos, nomeando-os de géneros de textos, propondo a utilizacdo para outros niveis das
férmulas “espécies de atividade geral”’ e “ espécies de atividades de linguagem (ou espécies
de discurso). Logo, na concepcgao do autor (op.cit), género de texto pode ser definido como
a manifestacdo empirica/linguistica da atividade de linguagem que organiza e estrutura o
mundo mediante a escolha, a sele¢do e a combinacgao, pelos sujeitos, dos mecanismos e de
suas modalidades linguisticas de realizagao.

Desse modo, os géneros textuais representam os processos de discursividade
usados em situacdes distintas de comunicagdo. “Os géneros tém modalidades de
estruturacao diversas e heterogéneas e, por isso, ndo podem ser classificados como um
sistema hierarquico estavel” (BRONCKART, 2006, p.150).

Bronckart atribui a dificuldade em classificar um género a diversidade de critérios
existentes para defini-lo, por exemplo, critérios relacionados: a atividade humana implicada
(género literario, cientifico, jornalistico, etc.); ao efeito comunicativo visado (género épico,
lirico, narrativo, etc.); ao tamanho ou a natureza do suporte utilizado (romance, artigo de
jornal, reportagem, etc.); ao contetudo tematico abordado - ficgao cientifica, romance policial,
receita culinaria, etc. (BRONCKART, 2003, p.74).

Além disso, ainda ha o problema do desaparecimento, do reaparecimento, do
surgimento ou da modificagdo dos géneros que impedem o estabelecimento de fronteiras
para classifica-los. Enfim, os géneros “ndo podem ser objetos de uma classificacdo
definitiva” (BRONCKART, 2006, p. 108).
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No que diz respeito ao contexto de produgcdo do texto, Bronckart (2003, p. 95)
salienta que “é necessario reconhecer que a instancia responsavel pela producdo de um
texto € uma entidade Unica, que deve ser definida, tanto do ponto de vista fisico, quanto do
ponto de vista sociosubjetivo”. E esta instancia responsavel pelo texto € o autor, a que
Bronckart prefere denominar como agente-produtor. O agente dispbe também de um
conhecimento pessoal, chamado pelo autor de “arquitexto”.

Portanto, o conhecimento pessoal do arquitexto de sua comunidade verbal e dos
modelos de géneros disponiveis nele, sdo modelos que podem ser apreendidos néo sé em
funcdo de suas propriedades linguisticas objetivas, mas também em funcdo das
etiqguetagens e das classificagbes das quais eles se tornaram o objeto e em funcao das
indexagodes sociais das quais sao portadores (BRONCKART, 2006, p.147).

Levando, em consideracao o contexto de produc¢do, na busca em estabelecer a
coeréncia do texto, o autor ou agente-produtor apresenta um posicionamento enunciativo,
gue atribui uma voz ao texto, podendo ser ou ndo a do agente-produtor.

Para Bronckart (2003, p. 130), essas vozes podem ser divididas em trés
subconjuntos: a voz do autor empirico é a prépria voz do autor; as vozes sociais, as vozes
de outras pessoas ou de instituicbes humanas exteriores ao conteudo tematico do texto; e
as vozes de personagens, isto €, as vozes de pessoas ou de instituicdes diretamente
implicadas no percurso tematico. Por este motivo, hd varios mundos discursivos em um

texto.

O contexto de producao

Na concepcao de Bronckart, o contexto de producédo pode ser definido como “o
conjunto dos parametros que podem exercer uma influéncia sobre a forma como um texto €
organizado” (2003, p.93).

Assim, o autor postula que o contexto de produgdo, a situacdo da acado da
linguagem, ou seja, das propriedades dos mundos discursivos (fisico, social e subjetivo) que
exercem influéncia sobre a forma como um texto é organizado, € fator fundamental na
comunicacgao, tendo em vista a situacéo de interacéo.

Vale mencionarmos, neste contexto, que Bronckart (2003, p.153-154) distingue os
mundos discursivos em mundos da ordem do EXPOR e da ordem do NARRAR,
considerando que dois subconjuntos operam nesses mundos.

No mundo da ordem do Expor, ha uma relagdo entre o conteldo tematico de um
texto e as representacdes presentes no mundo real. No mundo da ordem do Narrar, ha uma
relacdo explicita do autor, chamado por Bronckart de agente-produtor, e a sua posigao de
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espaco e tempo, além dos parametros de acao de linguagem que podem ser percebidos no
texto.

Desse modo, agrupa as propriedades do mundo discursivo em dois conjuntos: o
primeiro € o do mundo fisico, mundo individual do agente autor; o segundo, do mundo social
e subjetivo, mundo sociosubjetivo que implica normas, valores, regras e a imagem que 0
agente dé de si ao agir.

Como todo texto resulta de um comportamento verbal concreto, desenvolvido por um
agente situado no tempo e no espago, no momento em que vamos ler um texto, para melhor

compreendé-lo, devemos levar em consideragao o contexto de produgéo do mundo fisico:

Lugar de producao: lugar fisico em que o texto é produzido;
Momento de producao: a extensdo do tempo durante o qual o texto é produzido;
Emissor: quem produz o texto;

Receptor: quem Ié ou lera o texto.

E o contexto de produgédo do mundo social e do mundo subjetivo:

Lugar social: em qual instituicdo o texto é produzido - escola, familia, midia, jornal,
interacao informal.

Posicao social do emissor: que papel social € desempenhado pelo enunciador, 0 emissor,
na interacdo em curso (papel de professor, de aluno, de jornalista, de amigo etc.).

Posicao social do receptor: que papel social é desempenhado pelo destinatario-receptor
do texto (papel de aluno, de professor, de irméo, de subordinado, de amigo).

Objetivo da interacao: qual é o efeito que o texto pode produzir no receptor.

1.4.2.2 As visoes de Dolz e Schneuwly

Schneuwly (2004) concebe os géneros do discurso como instrumentos ou mega-
instrumentos soécio-historicamente construidos para realizar os objetivos de uma agéao de
linguagem.

A mestria de um género, comenta o autor, aparece como constitutiva da mestria de
situagbes de comunicagado. Assim, a apropriagao dos géneros € um mecanismo fundamental
de socializagao, de insergao pratica nas atividades comunicativas humanas.

O processo de adogao-adaptagcdo gera novos exemplares de géneros e &,
consequentemente, pelo acumulo desses processos individuais que 0s géneros se
modificam permanentemente e produzem um estatuto fundamentalmente dindmico ou

histérico.
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Para maior esclarecimento de como os géneros sao instrumentos privilegiados para
a aprendizagem, Schneuwly considera que toda a aprendizagem ocorre nao
individualmente, mas nas interacdes sociais. No caso, o autor refere-se, principalmente, a
aprendizagem de lingua (e dos géneros, evidentemente) e, que ela sé existe na interacao,
na comunicagdo entre pessoas. A exemplo disso, podemos citar o recurso para
cumprimentar alguém, como um bom dia, que foi construido, ao longo da histéria da
humanidade, nas relagdes sociais.

Sendo assim, 0s géneros de discurso sao objetos que usamos para nos comunicar,
instrumentos de comunicagdo socialmente elaborados, ou seja, instrumentos da
comunicagao entre as pessoas.

No entanto o instrumento s6 sera util como mediador se o sujeito apropriar-se dele,
como o autor declara: “o instrumento, para se tornar mediador, para se tornar transformador
da atividade, precisa ser apropriado pelo sujeito; ele nao é eficaz sendo a medida que se
constroem, por parte do sujeito, os esquemas de sua utilizagao [...]” (SCHNEUWLY, 2004,
p.3).

Desse modo, retomando a concepgcao de géneros e dos elementos que definem a
escolha de um género, apontada por Bakhtin (2003), Schneuwly faz uma analogia, dizendo
que ha um sujeito, o locutor-enunciador, que age discursivamente (falar/escrever), numa
situacdo definida por uma série de parametros, com a ajuda de um instrumento — neste
contexto € o género - um instrumento semiético complexo, isto é, uma forma de linguagem
prescritiva, que permite, a um s6 tempo, a producdo e a compreensao de textos (Grifos
NOSSo0S).

A esse respeito, Bakhtin afirma:

“Se nao existissem os géneros do discurso e se ndo os dominassemos; se
tivéssemos que cria-los pela primeira vez no processo da fala; se
tivéssemos de construir cada um de nossos enunciados, a comunicagao
verbal seria quase que impossivel “(BAKHTIN, 2003, p. 302).

Por meio dessa assertiva, a escolha do género se faz em funcao da definicdo dos
parametros da situagdo que guiam a acdo. Ha, desse modo, uma relagao entre meio-fim,
que é a estrutura de base da atividade mediada.

Portanto, a tese de Schneuwly, de que o género € um instrumento, vai ao encontro
da concepc¢éao bakhtiniana de géneros. Para concretizacdo dessa tese, Schneuwly (2004, p.
5) apresenta as seguintes consideragdes:

O 1?2 esquema de utilizagao “é aquele que articula o género a base de acéo
discursiva e funciona em dois sentidos: o género como instrumento -
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unidade de conteldo tematico, composicéo e estilo- deve ser adaptado a
um destinatario preciso, a um contetdo preciso, a uma finalidade dada
numa determinada situagdo. O funcionamento preciso desse mecanismo
pode ser objeto de analises empiricas. [...] Por outro lado,ha a possibilidade
de escolha do género (pelo menos, parcialmente) para, por exemplo,
persuadir alguém de parar de fumar: panfleto, tratado teérico, relato ou
dialogo. A agao discursiva é, portanto, prefigurada pelos meios.O
conhecimento e a concepgao da realidade estao parcialmente contidos nos
meios para agir sobre ela.

Outro aspecto tratado por Schneuwly diz respeito a diferenga entre géneros e tipos
de discurso; ele esclarece que, para se desenvolver as capacidades leitora e escritora dos
alunos, € necessario associar as tipologias usadas tradicionalmente na escola, como
narragao, descrigcao, dissertagao (ou argumentagao) ao ensino dos géneros textuais.

E, juntamente com Joaquim Dolz, Schneuwly afirma que as tipologias sao
capacidades de linguagem usadas em diferentes géneros; cada uma dessas tipologias é
mobilizada pelas pessoas que se comunicam em diferentes géneros, mas cada género
exige maior ou menor dominio de cada uma delas.

Os autores asseveram que, levando em consideracao essa diversidade de géneros
que nos cerca, € possivel verificar que os géneros fazem parte da nossa realidade
linguistica, cultural e social e, por isso, foram levados ao contexto escolar para serem
estudados e praticados.

A esse respeito, Schneuwly e Dolz (2004, p. 78) afirmam:

Se a comunicagao se realiza por intermédio dos textos, deve-se possibilitar
aos estudantes a oportunidade de produzir e compreender textos de
maneira adequada a cada situacdo de interagdo comunicativa. A melhor
alternativa para trabalhar o ensino de géneros é envolver os alunos em
situagcbes concretas de uso da lingua, de modo que consigam, de forma
criativa e consciente, escolher meios adequados aos fins que se deseja
alcangar. E necessario ter a consciéncia de que a escola € um “auténtico
lugar de comunicacao” e as situagdes escolares “sao ocasides de produgao
e recepcgao de textos”.

Ao explorar a diversidade textual, o professor aproxima o aluno das situagbes
originais de produgéo dos textos ndo escolares, e essa aproximagao proporciona condigbes
para que o aprendiz compreenda o funcionamento dos géneros textuais, apropriando-se, a
partir disso, de suas peculiaridades, facilitando o dominio que devera ter sobre eles. Além
disso, o trabalho com género contribui para o aprendizado de pratica de leitura, de producéo
textual e de compreenséo.

Tendo em vista a infinita diversidade de géneros textuais existentes, Schneuwly e
Dolz (2004, p.57-61) elaboram uma divisdo de agrupamentos de géneros com o propdsito



34

de viabilizar o ensino dos géneros na escola. Essa divisdo consiste em organizar os géneros
textuais de acordo com as semelhancgas que as situagbes de sua produgcao possuem.

Para os autores, cada género necessita de um ensino adaptado, pois apresenta
caracteristicas distintas, no entanto, os géneros podem ser agrupados em funcéo de certo
nuamero de regularidades linguisticas. Os agrupamentos de géneros se dividem em cinco:
narrar, expor, argumentar, instruir e relatar.

O quadro a seguir representa a proposta de agrupamento de géneros realizada por
Schneuwly e Dolz (2004, p.60-61). Neste quadro, foram inseridos alguns géneros que

circulam com frequéncia na sociedade.

Conto maravilhoso; conto de fadas; féabula;
lenda; narrativa de aventura; narrativa de ficcao

Cultura literaria ficcional e . . . o
cientifica; narrativa de enigma; narrativa mitica;

Narrar

. ~ . I - sketch ou histéria engragada; biografia
Mimeses da agéo por meio da criagédo da intriga . . AN
iy . romanceada; romance; romance histérico;

no dominio do verossimil o ) o NN
novela fantastica; conto; cronica literaria;

adivinha; piada.

Relato de experiéncia vivida; relato de viagem:;
diario intimo; testemunho; anedota ou caso;
autobiografia; curriculum vitae; noticia;
reportagem; cronica social; crénica esportiva;
historico; relato histérico; ensaio ou peffil
biografico; biografia.

Documentagcdo e memorizagcdo das acgdes
humanas

Relatar

Representacdo pelo discurso de experiéncias
vividas, situadas no tempo

Textos de opinido; dialogo argumentativo; carta
leitor; carta de carta de

Discussao de problemas sociais controversos do

Argumentar
Sustentacao, refutacdo e
tomadas de posigao

negociagdo de

reclamacao;
solicitacao; deliberacao informal; debate regrado;
assembléia; discursos de defesa ou acusacao
(advocacia); resenha critica; artigos de opinido
ou assinados; editorial; ensaio.

Transmissao e construcdo de saberes

Expor

Apresentacdo textual de diferentes formas dos
saberes

Texto expositivo (em livro didatico); exposigao
oral; seminario; conferéncia; comunicagao oral;
palestra; entrevista de especialista; verbete;
artigo enciclopédico; texto explicativo; tomada de
notas; resumo de textos expositivos e
explicativos; resenha; relatoério cientifico; relatorio
oral de experiéncia.

Instrugbes e prescrigdes
Descrever Acoes
Regulacdo mutua de comportamentos

Instrucbes de montagem; receita; regulamento;
regras de jogo; instrugbes de uso; comandos
diversos; textos prescritivos.

Com esse agrupamento, os autores pretenderam garantir ao aluno um trabalho com
as diferentes capacidades de linguagem, o que evitaria a supervalorizagdo de uma
(ex.narrar) em detrimento de outra (ex. argumentar).

E, para garantir um trabalho mais sistematico com os géneros, Dolz, Noverraz e
Schneuwly (2004, p.95) apresentam um encaminhamento metodol6gico organizado por
meio de Sequéncias Didéaticas (SD) definidas por eles como “um conjunto de atividades
escolares organizadas, de maneira sistemdtica, em torno de um género textual oral ou

escrito.”
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Diante do exposto, verificamos que a perspectiva para o estudo dos géneros tanto de
Bronckart como de Dolz e Schneuwly tem vinculagdo psicolégica, com influéncias de
Bakhtin e Vygotsky; e preocupacdo maior com o ensino fundamental. Assim, a perspectiva
geral € de carater psicolinguistico, ligada ao sociointeracionismo (MARCUSCHI, 2008,
p.153).

1.4.3 Concepcoes de género em Swales e Bhatia

A perspectiva para o estudo dos géneros tanto de Swales quanto de Bhatia é a
sociorretorica de carater etnogréfico, voltada para o ensino de segundo lingua. Marcuschi
(2008, p. 153) afirma que eles, basicamente, analisam e identificam estagios (movimento e
passos) na estrutura do género, persistindo um carater prescritivo nessa posigao tedrica.

Preocuparam-se, também, com o aspecto socioinstitucional dos géneros,
particularmente, com a vinculagdo dos géneros do dominio académico, maior preocupagao
com a escrita do que com a oralidade e uma visdo nitidamente marcada pela perspectiva
etnografica com conceitos de comunidade e propdsito de atores sociais.

1.4.3.1 A visao de Swales

Com base na andlise de textos produzidos para fins académicos e profissionais,
Swales enfatizou a relevancia do propédsito comunicativo do texto em sua obra Genre
analysis: English in academic and research settings (1990). Para o autor, € o propdsito
comunicativo que molda o género, determinando sua estrutura interna e impondo limites
guanto as possibilidades de ocorréncias linguisticas e retéricas.

Swales reconheceu que o conceito de género, mesmo depois de ter deixado de ser
associado apenas ao contexto da literatura, passando a ser utilizado para referir-se a uma
categoria particular de discurso de qualquer tipo, falado ou escrito, com ou sem aspiragbes
literarias, continuava vago. Aléem do mais, com frequéncia, o conceito estava relacionado a
simples aplicacdo de férmulas para construgéo de determinados textos, obscurendo o fato
de que “a lingua é, afinal, uma questao de escolha” (1990, p. 33).

Desse modo, a fim de construir sua prépria definigdo, pesquisou o conceito de
género a partir do enfoque de diferentes disciplinas: estudos folcléricos, estudos literarios,
linguistica e retérica.

Concluiu que havia pontos em comum na forma como cada vertente compreendia o
conceito, dentre os quais podemos citar: (i) desconfiangca em relacdo a classificacdo dos
géneros e a uma postura prescritiva na sua definicdo: os géneros sao entidades dinamicas,

passiveis de transformagdes de acordo com as condigdes sociais e histéricas em que séo
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produzidos, por isso ndo se prestam a classificagbes faceis ou a estudos meramente
prescritivos; (ii) percepcao de que os géneros sdo importantes para integrar o passado e o
presente: como construgdes histéricas, os géneros mantém certa estabilidade, mas também
evoluem para responder as necessidades de um mundo em mudancas; (iii) reconhecimento
de que os géneros situam-se, no ambito de comunidades discursivas, nas quais sao
importantes as praticas e crengas de seus membros: cada comunidade tem seus objetivos
particulares e, assim, é a prépria comunidade que define os géneros relevantes para a
consecugao desses objetivos; (iv) énfase no propdsito comunicativo e na acgdo social:
situado em um contexto sdcio-retérico mais amplo, o género funciona como um meio para a
realizagcdo de nossos propdsitos comunicativos (e mesmo para a identificagdo de tais
propoésitos).

Com base nessas caracterizagdes, Swales prop6s uma visao integrada de género
que engloba os participantes da comunidade discursiva, os eventos comunicativos e as
convengdes soécio-culturais, cada elemento convergindo na diregdo de uma mesma
finalidade. Essa finalidade, como resume Sousa (2005), € alcangar o propdsito comunicativo
pretendido. Swales chega a seguinte definicao de género:

Um género compreende uma classe de eventos comunicativos, cujos
exemplares compartilham os mesmos propédsitos comunicativos. Estes
propésitos sdo reconhecidos pelos membros especialistas da comunidade
discursiva de origem e, portanto, constituem o conjunto de razdes
(rationale) para o género. Essas razbes moldam a estrutura esquematica do
discurso e influenciam e limitam (constrains) a escolha de conteudo e de
estilo (1990, p. 58).

Essa definicdo aponta que o principal traco definidor de género para o autor € o
proposito comunicativo, compartilhado pelos membros da comunidade na qual o género é
praticado. Os demais tragos, como as convengdes, o estilo, o canal, o vocabulario e a
terminologia especificos, embora importantes, ndo exercem a mesma influéncia sobre a
natureza e a construgéo do género.

Para que compreendamos melhor a definicdo de género de Swales, alguns conceitos
devem ser esclarecidos: evento comunicativo, comunidade discursiva e proposito
comunicativo.

O autor considera que um evento comunicativo compreende “ndao somente o
discurso e seus participantes, mas também o papel desse discurso e o ambiente de sua
producédo e recepgao, incluindo suas associagdes historicas e culturais” (1990, p. 46). A
nogdo de comunidade discursiva diz respeito aqueles que trabalham, usualmente ou
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profissionalmente, com um determinado género e que, desse modo, tém um maior
conhecimento de suas convengodes (p. 54).

Uma das condicdes essenciais para fazer parte de uma dada comunidade discursiva
€, portanto, dominar razoavelmente os géneros que ela detém, € ser capaz de manejar as
convencgbes comunicativas e pragmaticas dessa comunidade.

O proposito comunicativo direciona as a¢gdes da comunidade discursiva, servindo de
critério principal da identidade do género, € seu determinante primario, considerando que 0s
géneros sao veiculos para a realizagao de objetivos comunicativos.

Entretanto, por maiores que tenham sido as contribuicbes de Swales para o estudo
dos géneros com base em sua obra de 1990, o préprio autor fez, posteriormente, a revisao
de alguns de seus conceitos-chave, como o de propdsito comunicativo.

A esse respeito, Hemais e Biasi-Rodrigues (2005, p.118) alegam que, em 2001, em
um artigo publicado em coautoria com Inger Askehave, Swales aponta algumas fragilidades
do conceito. Os autores observam que o propdésito comunicativo ndo é mais importante do
que a forma, e, portanto, dificilmente servird como critério basico para a conceituagao de um
género.

Askehave e Swales (2001) reconheceram que o propdésito € um critério muito dificil
de se trabalhar do ponto de vista analitico, baseando-se na maleabilidade dos géneros, na
multiplicidade de objetivos que podem apresentar, nas variagdes transculturais de
nomenclatura e, no préprio fato de que os propdsitos nem sempre sdo claros, uma vez que
existem situacdes em que podem ocorrer divergéncias sobre a identificagcdo dos propdsitos
até entre os membros especialistas de uma dada comunidade discursiva.

Além do mais, afirmaram que ha géneros que tém o mesmo propdsito, mas sao
diferentes em termos de aspectos formais, de organizagcao textual, assim como ha textos
idénticos ou quase idénticos com propositos comunicativos bem diversos.

Conforme Sousa (2005), Askehave e Swales (2001) enfatizaram que, mesmo
conhecendo-se as convengdes de determinados géneros, pode-se romper com essa Vvisao
convencionalizada e usa-los com outras finalidades, como € o caso do texto de humor, da
parddia, do pastiche.

Para melhor explicitar seus argumentos, os autores tomam o exemplo da lista de
supermercado e comentam que, ao se pegar uma lista de compra, o propédsito parece muito
evidente: apenas lembrar o que é preciso comprar. No entanto, ha quem faga a lista para
saber 0 que nao comprar, para se impor disciplina, para conter seus impulsos consumistas.

Ao contrario do que se acreditava a principio, € possivel que um mesmo género
tenha propédsitos comunicativos diferentes. Mas isso nao significa dizer que a concepcgao de
proposito tenha perdido sua importancia, e que se possa limitar a analise apenas as

caracteristicas formais dos géneros.
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Hemais e Biasi-Rodrigues apresentam a seguinte redefinicdo de propdsito
comunicativo, de acordo com a posicao de Askehave e Swales:

[...]JAskehave & Swales propdéem entdo abandonar a nogdo de propdsito
comunicativo como meio imediato para a classificacio de

géneros. No entanto, o analista deve manter em mente que o propdsito esta
em fungao do resultado da analise, ou seja, descobre-se o propédsito pela
andlise do género. E no final das contas, os autores [Askehave e Swales]
concluem que o proposito comunicativo seja mantido, ndo como
predominante ou evidente, mas como um critério privilegiado, em funcao do
resultado das investigagdes sobre 0 género (2005, p. 118).

Bhatia (1993), entretanto, admite que Swales (1990) oferece uma boa fusdo de
fatores linguisticos e sociolégicos em sua definicdo de género. Contudo, falha por deixar
fora fatores psicoldgicos, enfraquecendo a importancia de aspectos taticos de construcao de
género, que lhe conferiria um processo social dinamico contra algo estatico. Um ponto
importante, nesta proposta de Swales, para a anédlise de género, reside na sua concepcao
de comunidade discursiva, também reestruturada.

A redefinicao da proposta de Swales para comunidade discursiva é apresentada por
Biasi-Rodrigues (1998, p. 20):

A participagdo dos membros da comunidade discursiva na definicao
consensual dos objetivos (1); incluindo a importancia de se manter um
sistema de crengas e a garantia do espaco profissional (2); levando em
conta a possibilidade de evolugdo dos géneros (3); admitindo a
possibilidade de expansédo do léxico (4); e considerando uma estrutura
hierarquica implicita ou explicita na composi¢cdo da comunidade discursiva

(5).

Para a autora, o conceito de comunidade discursiva esta vinculado ao género, pois
“0s géneros se estabelecem na e pela comunidade discursiva, que, por sua vez, se mantém
por propdsitos comunicativos e pelo uso de determinados géneros” (BIASI-RODRIGUES,
1998, p. 13).

Como as comunidades discursivas séo instituicdes fechadas, essa concepcado nao
se aplica ao género anuncio publicitario, pois esse género ndo é produzido de modo que
contemple 0s mesmos propositos comunicativos entre os interlocutores, que,
aparentemente, ndo dominam um Iéxico comum, tipico ou que compartiihem certas

restricdes de forma e de contetdo.



39

Sousa (2005) pondera que anuncio nem é produzido nem 'consumido' numa
comunidade organizada nesses moldes. Este género, embora seja elaborado segundo
critérios definidos, ndo circula dentro de uma comunidade especifica, particular; ele transita
em diferentes comunidades.

No entanto, segundo Sousa, o conceito de comunidade discursiva pode ser muito Util
para outros géneros. A proposta de Swales ja se mostrou perfeitamente aplicavel a andlise
de género do dominio discursivo académico, bastante estudado pelo autor.

1.4.3.2 A visao de Bhatia

Bhatia (1993), para estabelecer sua concepgao de género, recorreu a trés correntes
cientificas, que deram suporte também a sua proposta metodolégica para a andlise de
géneros: a corrente da Linguistica, a da Sociologia e a corrente da Psicologia.

No ambito da Linguistica, Bhatia lembrou que os estudos eram voltados para o
registro ou analise estilistica dos textos; alcancando certos tipos de analise de discurso
recentemente, pois estes estudos estavam mais proximos da andlise linguistica de varios
textos do que da analise de género, propriamente dita. “Isso porque os estudiosos dessa
vertente estiveram preocupados em observar a incidéncia ou a falta de certas caracteristicas
linglisticas, presentes nos textos, quer fossem de ordem lexical, gramatical ou retérica”
(SOUSA, 2005, p. 39).

Depois, surgiu outra vertente, em que as pesquisas realizadas eram de cunho
linguistico sobre textualizacdo e uso de esquemas retéricos, marcando ndo s6 um
movimento do velho (dado) para o novo, mas também do geral para o especifico. Essa
vertente ampliou as contribuicdes no ambito da analise de género.

Essa mudanca de area promoveu alteragdes no texto em fungao das especificidades
da prépria corrente tedrica, mas ndao modificou seu status de género textual; em outras
palavras, as modificagdes dessa natureza nao criaram um outro género.

Com relagédo a area de Sociologia, Bhatia explica que o enfoque diz respeito a como
um género particular define, organiza e, finalmente, comunica a realidade social. Sob esse
aspecto, a analise do género enfatiza que o texto em si mesmo nao € completo, ele se
constréi no processo de negociagédo, no contexto de emissao, conforme as regras sociais,
propositos do grupo, preferéncia profissional e organizacional e, até segundo as restricdes
culturais.

E possivel que estudos sociolégicos possam tornar mais evidentes, no texto, o uso
de pesquisa linguistica para fins sociolégicos, enquanto linguistas podem acrescentar
exploragao socioldgica as suas pesquisas, do ambito da linguagem em contexto
profissional e académico, conforme (SOUSA, 2005, p.40)
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Ja a orientagao para a analise de género, sob a 6tica da Psicologia, terceira area
contemplada por Bhatia (1993), é, basicamente, psicolinguistica, pois trata da
organizagao cognitiva, além de conduzir o investigador para os aspectos taticos da
construgcao de género, como forma de atingir os objetivos pretendidos com o género que
esta sendo construido. Os usos de recursos do ambito linguistico e psicolégico
conduzem as estratégias denominadas: nao discriminativas e discriminativas.

O autor esclarece que as estratégias nao discriminativas sdéo compativeis com
as regras de atualizacao/realizagdo dos géneros, que sao compativeis com o propdsito
comunicativo desse género, pois 0 uso de estratégias ndo discriminativas nao muda
essencialmente o proposito comunicativo do género.

Essas estratégias sdo concernentes a realizagcao de regras convencionais, com o
proposito de tornar mais efetivo o uso, em um contexto socio-cultural especifico,
formado por leitores também especificos. Por isso, nao levam a criacdo de um outro
género.

Sousa (2005, p. 41) afirma que os escritores/produtores utilizam essas estratégias
linguisticas, fazendo uso sutil de vocabulério, ou de recursos estilisticos, ora para tornar seu
texto mais atraente, ora para evitar colocagdes subjetivas e/ou preconceituosas.

Bhatia (1993) acrescenta que constituem, também, estratégias ndo discriminativas
restricdbes e pré-requisitos organizacionais. Sao estratégias que garantem o status do
género em questao sem risco de mudanca de género. O autor cita como exemplos anuncios
publicitarios escritos e/ou televisivos, que ndo mudam de género devido ao meio ou canal
de divulgacao, continuam anuncios, apesar de ora ser veiculado em suporte escrito, ora em
suporte televisivo.

Vale mencionar, nesse contexto, a definicAo de suporte dada por Marcuschi
(2008, p. 174-175):

Entendemos como suporte de um género um Jocus fisico ou virtual com
formato especifico que serve de base ou ambiente de fixagdo do género
materializado como texto. Pode-se dizer que suporte de um género é uma
superficie fisica em formato especifico que suporta, fixa e mostra um texto.
Essa idéia comporta trés aspectos: a) suporte € um lugar (fisico ou virtual);
b) suporte tem formato especifico; c) suporte serve para fixar e mostrar o
texto.

Com a definicdo (a), entendemos que o suporte deve ser algo real, podendo ter
realidade virtual, caso da internet. A definicao (b) admite que os suportes ndo sao informes
nem uniformes, mas sempre aparecem em algum formato especifico, como um livro, uma

revista, um jornal, um outdoor, para citarmos alguns.
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Além disso, o fato de ser especifico significa que foi, de modo comunicativo,
produzido para portar textos e, por isso, ndo € um portador virtual. Em (c), entendemos que
uma funcdo basica do suporte é fixar o texto e assim torna-lo acessivel e para fins
comunicativos.

Embora tenhamos essas definicdes, vale lembrarmos que, de acordo com o préprio
Marcuschi (2008), inexistem estudos sistematicos a respeito do suporte géneros textuais. Ha
estudiosos que consideram, por exemplo, um género textual; outros, um suporte para varios
géneros. “Apenas agora iniciam as investigagbes sistematicas a este respeito e muitas séo
as indagagobes” (p.173).

As estratégias discriminativas podem mudar a natureza do género por introduzir
novos elementos ao propdsito comunicativo do texto. Essa variagdo, algumas vezes,
contribui para o surgimento de outros géneros dentro de uma mesma col6nia ou
constelagdo, definida por Bhatia como variedade de géneros relacionados, tais como:
anuncios promocionais de venda, carta de solicitagdo de emprego, sinopse de livro,
anuncios de computadores, anuncios de cosméticos etc., que compartiham o mesmo
propdsito comunicativo.

Bhatia (1993) apresenta como exemplo tipos diversos de artigos: a survey article
(artigo de pesquisa), a review article (artigo de revisdo), a state-of-the-art article (artigo sobre
o estado da arte).

Sousa (2005, p.42) pondera que, embora todos sejam artigos, apresentam
propésitos comunicativos distintos. Os proprios nomes o revelam; o primeiro € um artigo de
pesquisa propriamente dito; o segundo trata de uma resenha critica; e o terceiro € um artigo
tedrico (sobre arte).

Essas estratégias discriminativas, ainda, conforme a autora, sdo mecanismos
cognitivos que os membros das comunidades utilizam para construir o sentido e realizar
propositos comunicativos especificos. A estruturacdo cognitiva revela conhecimento social
acumulado e convencionalizado, motivo que reforca o estabelecimento de géneros distintos.

Para Bhatia (1993), o propdsito comunicativo é o trago marcante para a identificacao
e a andlise dos géneros, ele reforca que o propdsito comunicativo reflete-se,
inevitavelmente, na estruturagdo cognitiva interpretativa do género, que, de certa forma,
representa as regularidades tipicas de organizacdo no texto. Quanto as estratégias, em
geral, afirma que sdo mecanismos cognitivos que os membros das comunidades utilizam
para construir o sentido e realizar propésitos comunicativos especificos. Esse aspecto
cognitivo revela o conhecimento social acumulado e convencionalizado.

A fim de esclarecer esse posicionamento, o autor refere-se a estrutura tipica de news
report (noticias) e feature article (artigo de opinido), que mudam o proposito comunicativo,
por isso constituem géneros distintos. Essa mudanga requer estratégias diferentes para
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serem usadas na identificacao dos dois géneros. Diz o autor: "casos como esses, onde 0
proposito comunicativo dos géneros textuais é consideravelmente diferente, requerem
estruturas cognitivas diferentes, e os dois textos sdo vistos como géneros diferentes”
(BHATIA, 1993, p.21-2).

A propésito disso, afirma:

Os géneros definem-se essencialmente em termos do uso da linguagem em
contextos comunicativos convencionalizados, que dao origem a conjuntos
especificos de propdsitos comunicativos para grupos sociais e disciplinares
especializados, que, por sua vez, estabelecem formas estruturais
relativamente estaveis e, até certo ponto, impdem restricbes quanto ao
emprego de recursos léxico-gramaticais (BHATIA, 1997, 103).

Para ilustrar a sua teoria sobre constelacdo e colénia de géneros, o autor elaborou
um diagrama:

Géneros
Identificados em termos de Propositos comunicativos

Construidos pelos processos retéricos de
... narracdo descrigcao avaliagdo explanacdao instrucao...

dando forma a produtos como
géneros promocionais

sinopses de livros resenhas de livros anuncios cartas promoc. de venda insc. p/emprego
comerciais de TV anuncios impressos anuncios radiofonicos
anuncios anuncios anuncios anuncios anuncios
de computadores de livros de companhias aéreas de automoveis  de comésticos
anuncios de pacotes de férias anuncios de viagens comerciais

Niveis de Descrigdo genérica (Bathia: 1997, p.104)

Diante desse diagrama dos Niveis de Descricdo Genérica, verificamos que o autor
privilegia, como critério de analise, o propodsito comunicativo, formando uma "constelagéo"
ou “colbnia” de géneros, intimamente relacionados, gerando outros géneros.

Nessa “constelagdo” de géneros, ele inclui sinopses, resenhas, anuncios, cartas
promocionais de venda inscrigbes para emprego, panfletos comerciais, panfletos turisticos,
entre outros.
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Todos esses géneros, conforme Sousa (2005), resguardadas as suas
especificidades, apresentam, de fato, o mesmo propdésito comunicativo: a divulgacéo e a
pretensdo de vender uma mercadoria ou servico. Mesmo no caso das inscricbes de
emprego, fica evidente o propésito de divulgar e vender o servico de quem esta se
candidatando a vaga.

Desse modo, os géneros promocionais estdo no mais alto nivel de generalizagéo.
Afirma Bhatia que o discurso promocional encontra-se na forma de uma constelagéo de
géneros intimamente relacionados, todos com o0 mesmo propésito comunicativo: promover
um produto ou servigo para um cliente em potencial.

Os anuncios publicitarios, material utilizado nesta pesquisa, inserem-se no mesmo
nivel em que estdo os anuncios em geral, que constituem géneros, sinopses de livros,
cartas promocionais de vendas, inscricbes para emprego etc.

De acordo com o diagrama de Bhatia, além do propésito comunicativo, podemos
notar a presenga das sequéncias textuais, narragdo, descricdo, colocadas em termos de
processos retoricos, aos quais ele adiciona avaliagao, explanagao e instrucao.

O autor ressalta que os géneros devem manter certas caracteristicas que lhes
garantam a integridade, aquilo que os mantém relativamente estaveis, porém nao é
necessario que 0s géneros sejam avessos as inovagdes que o meio impde. Essas
inovacbes sao exploradas pelos membros da comunidade especializada quando cria
novas formas para satisfazer os contextos retéricos em que o género ocorre.

Essa caracteristica é reforcada, principalmente, pela competitividade no campo
profissional. “O anuncio inclui-se, nessa categoria, com especialidade”, afirma Sousa
(2005, p. 46).

Os géneros, com certeza, resultam de um conjunto de elementos constitutivos;
dependendo de sua natureza, alguns sao mais ou menos relevantes.

Para Bhatia (1997, p.104), o propésito comunicativo € prioritario sobre os demais
tracos definidores, contudo, adverte:

Esses propositos comunicativos ocorrem em diferentes niveis de
generalizagdo. Eles podem ser vistos em termos de uma combinag¢do de
processos retoricos, que também podem ser considerados como valores
genéricos primarios. (...). No caso dos géneros profissionais, sempre é
possivel postular diversos niveis de generalizacdo. Considerando o caso
dos géneros promocionais, encontramos, no nivel mais alto de
generalizagao, o 'discurso promocional na forma de uma constelagao de
géneros intimamente relacionados', dotados do mesmo propdsito
comunicativo de promover um produto ou servigo para um cliente potencial.
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Souza (2005), considerando essa adverténcia de Bhatia, alega que o autor &
cauteloso quanto a adogdao irrestrita do propdsito comunicativo como critério Unico de
classificagdo para os géneros, embora reconheca sua importancia para os géneros

profissionais.

1.4.4 A visao de Bazerman

Charles Bazerman é representante da Escola Americana da nova retérica ou
sOciorretorica/sécio—histérica e cultural, influenciada por Bakhtin e, especialmente, pelos
antropélogos, sociblogos e etnégrafos, preocupados com a organizagao social e as relagoes
de poder que os géneros encapsulam (MARCUSCHI, 2008, p. 153).

A atengado dos estudos dos géneros nado se volta para o ensino e sim para a
compreensao do funcionamento social e histérico dos géneros, ou seja, nos contextos
sociais e nos atos de fala que os géneros realizam numa dada situagdo (MOTTA-ROTH,
2008).

Desse modo, Bazerman também traz importantes contribuicbes para os estudos
sobre géneros textuais. Para o autor, a producao, a circulagcdo e o consumo ordenados de
textos constituem a prépria organizacdo dos grupos sociais, possibilitando as pessoas
criarem novas realidades de significacao, relacdes e conhecimento fazendo uso de textos.
Acerca dos géneros, diz:

Podemos chegar a uma compreensdao mais profunda de géneros se os
compreendermos como fendmenos de reconhecimento psicossocial que
sao parte de processos de atividades socialmente organizadas. Géneros
sao tdo-somente os tipos que as pessoas reconhecem como sendo usados
por elas préprias e pelo outros. Géneros sdo 0 que nds acreditamos que
eles sejam. Isto é, sdo fatos sociais sobre os tipos de atos de fala que as
pessoas podem realizar e sobre os modos como elas os realizam. Géneros
emergem nos pProcessos sociais em que pessoas tentam compreender
umas as outras suficientemente bem para coordenar atividades e
compartilhar significados com vistas a seus propdsitos praticos.
(BAZERMAN, 20063, p. 31).

Na concepg¢éo do autor, géneros nao sao apenas formas, sdo formas de vida, modos
de ser; sdo frames para a acao social; sdo ambientes para aprendizagem; sao lugares onde
o sentido é construido. Os géneros moldam os pensamentos que formam as comunicacoes

por meio das quais interagimos. Géneros sao os lugares familiares para onde nos dirigimos
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para criar acées comunicativas inteligiveis uns com outros e sdo modelos que utilizamos
para explorar o ndo-familiar (BAZERMAN, 2006b, p. 23).

Nas palavras de Sarmento e Silva (2009, p. 115), “Os géneros de uma sociedade
fornecem um repertério disponivel de formas, agées e motivos”. Essas formas sdo maneiras
de ver quais atos sao disponiveis e apropriados ao momento (BAZERMAN, 2007, p. 22).

Sendo assim, para melhor compreensdao da sua teoria de género, Bazerman
(2006a), apresenta uma série de conceitos que conduzem ao entendimento de como os
textos organizam atividades e pessoas. Sao eles: fatos sociais, atos de fala, conjunto de
géneros, sistemas de géneros e sistemas de atividades.

Fatos sociais sédo acontecimentos que os seres humanos acreditam ser verdadeiros.
Esses fatos influenciam a maneira como as pessoas definem uma determinada situagao.
Eles consistem em agbes significativas realizadas pela linguagem, ou atos de fala
(BAZERMAN, 20064, p. 22).

Sarmento e Silva (2009) elucidam essa assertiva de Bazerman, exemplificando que
as nossas atividades e as organizagdes sociais sao influenciadas e determinadas por textos
que, por sua vez, estdo apoiados em textos anteriores. Estes textos criam realidades, ou
seja, fatos sociais; e grande parte desses fatos sociais depende dos atos de fala, realizados
por meio de formas textuais tipicas e padronizadas, também chamadas de géneros.

Segundo Bazerman (2006a), uma maneira eficiente de coordenar nossos atos de
fala é agir de forma tipica: se um enunciado ou texto € bem sucedido em uma determinada
ocasido, nossa tendéncia é agir de maneira parecida em uma ocasiao similar. Seguindo
padrées comunicativos com 0s quais nossos interlocutores estdo familiarizados, tornamos o
que falamos ou escrevemos mais compreensivel e atingimos nossos objetivos mais
rapidamente. Essas formas de comunicagcdo padronizadas e reconheciveis, nos contextos
comunicativos, emergem como géneros.

Ao criarmos géneros, tipificamos as situagdes nas quais estamos inseridos; a
tipificacao da forma e significado as circunstancias e também direciona os tipos de agéao que
acontecerao posteriormente.

O autor (op. cit., p. 29-30) define tipificagdo como um processo de mover-se em
direcao a formas de enunciados padronizados, reconhecidamente, realizam certas acgdes
em determinadas circunstancias, e de uma compreensado padronizada de determinadas
situagbes.Nessa perspectiva, os géneros tipificam nao apenas a forma textual, mas atuam
como um modo como as pessoas dao forma as atividades sociais.

No que diz respeito ao conjunto de géneros, Bazerman explica que é a colegao de
tipos de textos que uma pessoa, num determinado papel, tende a produzir. J& um sistema
de géneros, por sua vez, compreende os varios conjuntos de géneros utilizados por pessoas

que realizam atividades conjuntamente e de uma forma organizada; compreende, também,
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as relagbes padronizadas que se estabelecem na producdo, circulagdo e uso de
documentos.

Além do mais, um sistema de géneros aponta para sequéncias regulares com que
um dado género segue um outro género, dentro de um fluxo comunicativo tipico de um
grupo de pessoas. Considerando a nogao de sistema de géneros proposta por Bazerman
(2006a), Sarmento e Silva (2009, p. 116) afirmam que:

a) os géneros encontram-se inter-relacionados uns aos outros em
determinados contextos; b) a nogao de sistemas de géneros amplia a de
conjunto de géneros; c) o conjunto de géneros representa somente uma
parte dentro de um fluxo comunicativo tipico de um grupo de pessoas; d) o
sistema de géneros é o conjunto completo de géneros.

Assim, as autoras (op. cit.) concluem que o sistema de géneros, conforme definido
anteriormente, é parte de um sistema de atividades. Desse modo, a nocao de sistema de
atividades aponta para o fato de que, ao definir o sistema de géneros em que as pessoas
estdo envolvidas, um individuo também identifica um frame que organiza seu trabalho, sua
atencgéo e suas realizagoes.

Nessa perspectiva, considerar o sistema de atividades, juntamente com o sistema
de géneros, na concepcao de Bazerman (2006a), é focalizar o que as pessoas fazem

discursivamente e como os textos auxiliam as pessoas a fazé-lo.

1.4.5 A visao de Marcuschi

Marcuschi elaborou diversos estudos sobre géneros textuais, ressaltando a
importancia dos géneros textuais como praticas socio-histéricas, que contribuem para a
ordenacgéao e estabilizacao das atividades comunicativas diarias, apresentando-se como:

(...) entidades sdcio-discursivas e formas de acao social incontornaveis em
qualquer situacdo comunicativa. (...) mesmo apresentando alto poder
preditivo e interpretativo das ag¢des humanas em qualquer contexto
discursivo, 0s géneros nao sao instrumentos estanques e enrijecedores da
acao criativa. Caracterizam-se como eventos textuais altamente maleaveis,
dindmicos e plasticos (2005, p. 19).

Os géneros surgem devido as necessidades e atividades socioculturais e, também,
as inovagdes tecnoldgicas. Isto confirma o fato de que a “explosdao de novos géneros e
novas formas de comunicacdo, tanto na oralidade como na escrita” (MARCUSCHI, 2005,
19), aconteceu apo6s a invengdo da escrita alfabética até a denominada fase da cultura

eletronica.
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Este ultimo aspecto revela que:

Os géneros textuais surgem, situam-se e integram-se funcionalmente nas
culturas em que se desenvolvem. Caracterizam-se muito mais por suas
funcbes comunicativas, cognitivas e institucionais do que por suas
peculiaridades linglisticas e estruturais. (MARCUSCHI, 2005, p. 20).

Em relacdo ao surgimento de novos géneros textuais, o autor coloca que nao sao
propriamente as novas tecnologias que originam os géneros e “sim a intensidade dessas
tecnologias e suas interferéncias nas atividades comunicativas diarias” (MARCUSCHI, 2005,
p. 20), pois Bakhtin ja falava de uma transmutagéo dos géneros, ou seja, a assimilacdo de
um género por outro, gerando novos.

Marcuschi também salienta que “embora os géneros textuais ndo se caracterizem
nem se definam por aspectos formais [...], € sim por aspectos soécio-comunicativos e
funcionais, isso ndo quer dizer que estejamos desprezando a forma” (2005, p. 21).

Para o autor, em muitos casos, as formas determinam o género e, em outros as
funcdes. Entretanto, “havera casos em que sera o proprio suporte ou 0 ambiente em que 0s
textos aparecem que determinam o género presente” (MARCUSCHI, 2005, p. 21).

Adotamos, assim, uma visdo defendida pela maioria dos autores que tratam a lingua
em seus aspectos discursivos e enunciativos, a de que “é impossivel se comunicar verbal-
mente a ndo ser por algum género, assim como € impossivel comunicar-se verbalmente a
nao ser por algum texto” (MARCUSCHI, 2005, p.22).

Os géneros textuais sdo formados por sequéncias diferenciadas, denominadas tipos
e, geralmente, os géneros sao constituidos por dois ou mais tipos. Assim, a presencga de
varios tipos textuais em um género é denominada de “heterogeneidade tipologica” (KOCH&
ELIAS, 2006, p.120).

Ademais, outra expressao que Marcuschi acredita ser pertinente definir, pela sua

utilizagao de maneira vaga, € a de dominio discursivo.

(a) Usamos a expressao dominio discursivo para designar uma esfera ou
instancia de produgdo discursiva ou de atividade humana. Esses dominios
nao sao textos nem discursos, mas propiciam o surgimento de discursos
bastante especificos. Do ponto de vista dos dominios, falamos em discurso
juridico, discurso jornalistico, discurso religioso etc., ja que as atividades juridica,
jornalistica ou religiosa ndao abrangem um género em particular, mas dao
origem a varios deles. Constituem praticas discursivas dentro das quais
podemos identificar um conjunto de géneros textuais que, as vezes, lhe séo
proprios (em certos casos exclusivos) como praticas ou rotinas
comunicativas institucionalizadas. (MARCUSCHI, 2005, p. 23-24, grifos do
autor).
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Juntamente com a distincdo desses conceitos, 0 autor apresenta a diferenca de texto
e discurso. Marcuschi ressalta que eles ndo podem ser tratados como se fossem a mesma coisa, visto
que “texto € uma entidade concreta realizada materialmente e corporificada em algum género
textual, e discurso é aquilo que um texto produz ao se manifestar em alguma instancia
discursiva. Assim, o discurso se realiza nos textos” (2005, p. 24).

Em retomada da concepcao de género apresentada por Bakhtin, Marcuschi afirma
qgue os géneros nao se caracterizam como formas estruturais estaticas, com definicoes fixas
e, por serem fendmenos socio-histéricos, sensiveis a cultura, ndo ha possibilidade de listar
todos os géneros.

Diante disso, o dominio de um género textual ndo esta ligado ao dominio de uma
forma linguistica e sim a “uma forma de realizar linguisticamente objetivos especificos em
situagdes sociais particulares” (MARCUSCHI, 2005, p. 29).

Sob esse ponto de vista, Marcuschi concorda com Bronckart, quando este afirma que
"a apropriacdo dos géneros € um mecanismo fundamental de socializagdo, de insergao
pratica nas atividades comunicativas humanas" (BRONCKART, 1999, p.103).

Outro aspecto relevante em relagao aos géneros, tratado por Marcuschi, é a questao
da “intertextualidade tipolégica”, expressdo sugerida pela linguista alema, Ulla Fix, para
designar o aspecto da hibridizacdo ou mescla de géneros em que um género assume a
funcdo de outro, e traduzida pelo autor por “intergenericidade” ou “intertextualidade
intergéneros” (MARCUSCHI, 2008, 165).

A respeito da intergenericidade ou intertextualidade intergéneros, dedicamos capitulo
a parte, tendo em vista que esse fendmeno, juntamente com o fendbmeno da
heterogeneidade tipolégica sao objetos de nosso estudo.

Em ultima anadlise, sobre géneros, Marcuschi diz:

[...] os géneros sao o reflexo de estruturas sociais recorrentes e tipicas de
cada cultura. Por isso, em principio, a variagdo cultural deve trazer
consequéncias significativas para a variagdo de géneros, mas este é um
aspecto que somente o estudo intercultural dos géneros podera decidir
(2005, p.32).

Diante das consideracdes feitas acerca do tema em questdo, Marcuschi defende o
ensino dos géneros, uma vez que o trabalho com géneros textuais possibilita “uma
extraordinaria oportunidade de se lidar com a lingua em seus mais diversos usos auténticos
no dia a dia. Pois nada do que fizermos linglisticamente estara fora de ser feito em algum
género” (2005, p. 35).
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Acrescenta ainda que:

O trabalho com géneros sera uma forma de dar conta do ensino dentro de
um dos vetares da proposta oficial dos Parametros Curriculares Nacionais
que insistem nesta perspectiva. Tem-se a oportunidade de observar tanto a
oralidade como a escrita em seus usos culturais mais auténticos sem forgar
a criacdo de géneros que circulam apenas no universo escolar
(MARCUSCHI, 2005, p.36).

Podemos observar, portanto, que os estudiosos citados retomam e ampliam as
concepcgdes definidas por Bakhtin sobre a linguagem verbal, os quais entendem que ela
possibilita as pessoas representar a realidade fisica e social, resultante das percepgdes que
os homens constroem sobre o mundo.

Assim, corroboramos com Motta-Roth (2008) quando afirma que o conceito de
género, adotado por Bakhtin, Bronckart, Swales, Bhatia, Bazerman, Marcuschi, parece
coincidir em, pelo menos, dois pontos: primeiro, géneros sdo usos da linguagem associados
a atividades sociais; segundo, essas acgdes discursivas sado recorrentes e, por isso, tém
algum grau de estabilidade na forma, no contetdo e no estilo.

Esses principios comuns podem ser abstraidos das definicdes desses autores para
género. Das definicbes apresentadas, destacamos, no quadro que segue, 0 elemento
caracterizado como género (unidade nuclear) e as caracteristicas (propriedades) de um
género, segundo a concepgao de cada autor.

Para a construgdo desse quadro comparativo, seguimos o modelo de Bonini (2005,

p. 7).
UNIDADE PROPRIEDADE
Bakhtin (1992, 12 Ed./2003) Acéo de linguagem tema, estilo, composigao
(enunciado)
Bronckart (1999, 12 Ed./ 2003) Texto contexto de producgéo
(conjunto de textos) capacidade de linguagem
Schnewly e Dolz (2004) Texto Contexto de produgao
(instrumento de ensino) | associado ao conteldo, ao
tema, a composicao, ao estilo
(regularidades linguisticas)
Swales (1990/1997) Acéo de linguagem proposito, estrutura
(evento comunicativo) esquematica, conteudo, estilo
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Bhatia (1993/1997) Acéo de linguagem proposito, recursos discursivos
(instancia de realizagdo de | e linguisticos

um propdsito comunicativo)

Bazerman (2006a) Fato social Contexto social e atos de fala

(agbes sociais)

Marcuschi (2005/2008) Agéao de linguagem Funcgdes, propositos, agoes e

(entidades sociodiscursivas) | contetdos

Observando os elementos caracterizados na unidade nuclear, concluimos que
Bakhtin (2003), Swales (1990/1997), Bhatia (1993/1997) e Marcuschi (2005/2008)
consideram o género um tipo de enunciado, cuja unidade caracterizada corresponde a acao
de linguagem realizada sobre um outro interlocutor e delimitada pela alternancia entre os
enunciadores. O foco, entdo, esta na unidade de interagédo (BONINI, 2005, p.8).

Para Bronckart (2006), Schneuwly e Dolz (2004) e Bazerman (2006a), o género é
entendido como um tipo de texto, como uma organizagcado cognitiva, determinada por um
meio social especifico. Diz respeito, segundo Bonini (op. cit), a forma tipica do texto que
pode ser produzido naquele meio. O foco estd na organizacao textual. E, para Bazerman
(2006a), os géneros sao fatos sociais sobre os tipos de atos de fala que as pessoas podem
realizar e sobre os modos como elas os realizam. O foco estd no que as pessoas fazem
discursivamente e como os textos auxiliam as pessoas a fazé-lo.

Diante das concepgdes apresentadas qual € a que mais coerente? Podemos
considerar, de forma simplificada, que a questdo dos géneros nao literarios foi, ou é,
abordada de diversas maneiras, de acordo com Charaudeau (2010 ):

e descrevendo as caracteristicas formais dos textos e reunindo as marcas mais
recorrentes para concluir na determinacdo de um género textual. E o ponto de vista que
define os géneros a partir das ‘recorréncias linguisticas’, e este ponto de vista confronta-se
com a natureza polissémica do léxico e o fato de que muitas caracteristicas de um género
nao sao explicitas;

e tentando definir os tipos de organizacdo discursiva, tais como o narrativo, o
argumentativo, o explicativo, o descritivo, entre outros. E o ponto de vista que define os
géneros a partir dos modos discursivos . Mas, aqui, se confronta também com o problema
da ‘polidiscursividade’ (grifo do autor);
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e segundo as funcbes de base da atividade linguageira. Sdo as fungdes bem
conhecidas de Jakobson (1963) (emotiva, conativa, fatica, poética, referencial e
metalinguistica) ou, de maneira distinta, as de Halliday (1973/1974), (instrumental,
interacional, pessoal, heuristica, imaginativa, interpessoal entre outras). E o ponto de vista
que define os géneros de maneira funcional, levantando o problema de que um mesmo
género pode incluir varias funcgoes;

e determinando as situacées de comunicagao que resultam da maneira como uma
sociedade estrutura, institucionalmente, a pratica social em grandes setores de atividade
como o politico, o religioso, o juridico, o cientifico, o educativo, entre outros. E um ponto de
vista sociocomunicacional que parte das condi¢des sociais de produgéo e define os géneros
a partir do sua ancoragem social. Dentro desta perspectiva, esta a natureza comunicacional
da troca verbal, segundo na linha de Bakhtin (1984) : uma, natural, espontanea (géneros
primarios); outra construida, institucionalizada (géneros secundarios).

Charaudeau, a esse respeito, ainda menciona que esta rapida revisao das formas de
abordar a nocao de género ndo tem a pretensdo de ser exaustiva. Ela (re)lembra,
entretanto, a complexidade da questao e serve, sobretudo, para mostrar que o que é levado
em conta para definir esta nog¢ao evidencia tanto a ancoragem social do discurso, quanto a
sua natureza comunicacional, tanto as atividades linguageiras construidas, quanto as
caracteristicas formais dos textos produzidos. Logo, podemos perguntar se estes diferentes
aspectos nao estdo ligados. Acreditamos que sim.

Em nosso trabalho, sempre que nos referirmos aos géneros, usaremos a
denominacdao de Bronckart (2003): género textual, pois analisaremos o género anuncio
publicitario ndo apenas discursivamente, mas também os elementos linguisticos e
estruturais que compdéem a sua arquitetura interna e que fazem parte da sua organizagao
textual: a intergenericidade e a heterogeneidade tipolégica; e as sequéncias tipoldgicas.

E, como critério para caracterizar o género, iremos nos pautar no principio da
diversidade ou heterogeneidade dos géneros, principio teérico basico de Bakhtin, retomado
por Bronckart (2003); Schneuwly e Dolz (2004); e Marcuschi (2005/2008), considerando a
funcao social do género, a sua estrutura composicional € os elementos constitutivos da sua
organizagao interna, incluindo a concepgao de propdsito comunicativo de Bhatia (1993),
critério que consideramos importante por analisarmos o género anuncio publicitario e o autor

focaliza os géneros promocionais, no qual esse género se inscreve.
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2. 0 GENERO ANUNCIO PUBLICITARIO

2.1. Distincao entre publicidade e propaganda

Os termos propaganda e publicidade sao usados por alguns estudiosos da area
como sinbnimos; ambos abrangem tanto a propagacao de idéias, como a venda de produtos
€ Servigos.

Diante disso, faz-se necessaria a delimitacdo conceitual de publicidade e
propaganda, uma vez que, de acordo com Gonzales (2003), essa diferenciagdo de
conceitos implica a utilizacdo de diferentes recursos expressivos e argumentativos, como

iremos mostrar no decorrer desse capitulo.

2.2. Conceito de propaganda

A origem da palavra propaganda é definida por Rabaca e Barbosa (1998) como o
gerundio do latim propagare, que significa multiplicar, por reprodugdo ou por geracao; e
estender, propagar. Esse termo foi introduzido, nas linguas modernas, pela Igreja Catdlica,
com a bula papal Congregatio de Propaganda Fide e com a fundacao da Congregacao da
Propaganda, pelo Papa Clemente VIII, em 1597.

O conceito de propaganda esteve essencialmente ligado a um sentido eclesiastico
até o século XIX, quando adquiriu, também, significado politico, continuando a designar o
ato de disseminar ideologia, de incutir uma ideia, uma crenca na mente alheia.

Gonzales (2003) afirma que, antigamente, as instituicbes religiosas eram as
principais disseminadoras de ideias, pois era entre o clero que se encontravam 0s Unicos
habilitados a ler e a escrever. Desse modo, a propaganda assumiu um carater de divulgagao
estritamente religioso para a conversdo dos povos gentios. Em outras palavras, a
propaganda ou difusédo de ideias era restrita as organizagdes religiosas.

A autora lembra, ainda, que a Reforma Protestante, o advento da imprensa, o
surgimento das classes mercantis e comercias, como também a descoberta de novos
continentes e, mais tarde, a Revolugao Industrial, tiraram da Igreja Catolica o monopdlio da
propagacao de ideias. Organizagdes econdmicas, sociais e politicas comecaram, a utilizar
da propaganda, na difusdo de novas ideias, principios e doutrinas (GONZALES, 2003, p.28).

Segundo Pinho (1990), a propaganda exercia papel bastante relevante nas
sociedades que se transformavam rapidamente. Entretanto, em meados do século XX,
devido ao suporte dado pela expansdo das condi¢coes técnicas, jornal, radio, televiséo,
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fotografia, houve uma ilimitada atuacdo sobre as massas avidas de informacdes e
extremamente influenciaveis.

Conforme Gonzales (2003), atualmente, na nossa sociedade, coexistem
organizagdes institucionais, politicas, sociais, econémicas ou religiosas, que propagam
ideologias e sistemas filoséficos conflitantes. H4, também, as organizagdes governamentais
municipal, estadual e federal e, internacionalmente, as nac¢des capitalistas e socialistas que
concorrem pela propaganda.

A definicdo de propaganda, hoje, diante do que foi, pode ser definida como “o
conjunto de técnicas e atividades de informagao e persuasao destinadas a influenciar, num
determinado sentido, as opinides, os sentimentos e as atitudes do publico receptor” (PINHO,
1990, p.22).

2.2.1. Classificacao das propagandas

A propaganda, de acordo com sua natureza, pode ser classificada como:

a) Propaganda ideolégica: trata-se de uma técnica de persuasao desenvolvida de maneira
mais global e ampla do que os demais tipos. Para Garcia (1982), sua funcao “é a de formar
a maior parte das ideias e convic¢des dos individuos e, com isso, orientar todo o seu
comportamento social.” Assim, a propaganda ideologica encarrega-se da difusdo de uma
dada ideologia a respeito da realidade.

b) Propaganda politica: tem carater mais permanente e objetiva difundir ideologias politicas,
programas e filosofias partidarias.

c) Propaganda eleitoral: visa conquistar votos para determinado postulante a cargo eletivo,
valorizando ideias e individuos, mediante processos bem delimitados, promovendo a fusao
da ideologia e da politica. Gonzales (2003) lembra que a propaganda eleitoral é de utilizagao
esporadica e usa, como instrumento de divulgagcdo, a pichacdo em muros, paredes,
adesivos de plasticos, faixas, crachas, camisetas e bonés, mala direta, entre outros.

d) Propaganda governamental: tem por objetivo criar, refor¢ar ou modificar a imagem de um
determinado governo, dentro e fora de suas fronteiras.

e) Propaganda institucional: denominada, por alguns autores americanos, de propaganda de
relagcdes publicas (Public Relations Advertising), a propaganda institucional € uma &rea em
que as atividades de Relacdes Publicas e de Propaganda interagem. A propaganda
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institucional tem por proposito preencher as necessidades legitimas da empresa, aquelas

diferentes de vender um produto ou servigo.

f) Propaganda corporativa: a divulgagcdo de uma empresa é classificada de propaganda
corporativa quando ela tem, entre seus propositos especificos, o objetivo de divulgar e
informar ao publico as politicas, funcées e normas da companhia; de construir uma opiniao
favoravel sobre a empresa; e de criar uma imagem de confiabilidade para os investimentos

em agoes da companhia ou para desenvolver uma estrutura financeira.

g) Propaganda legal: surgiu a partir da promulgagéao da Lei no 6.404, de 1976, que obriga
todas as empresas de sociedade anénima, de capital aberto ou ndo, a publicar seus
balancos, atas de convocacao e editais no Diario Oficial e em, pelo menos, mais um jornal

de grande circulagéo.

h) Propaganda religiosa: disseminagdo da mensagem biblica. Esse tipo de comunicagao
pode ocorrer pela comunicagado interpessoal, a escrita, musica, artes plasticas, teatro,
jornais, revistas, radio, televisdo. Para Gonzales (2003), a propaganda religiosa mais
conhecida, atualmente, é a Campanha da Fraternidade.

i) Propaganda social: sdo as campanhas voltadas para as causas sociais: desemprego,
adogao do menor, desidratagao, AIDS, toxicos, entre outras. S&o programas que procuram

difundir a aceitacdo de uma ideia ou pratica social em um publico-alvo.

2.3. Concepcao de publicidade

O termo publicidade teve origem no latim publicus, que significava publico.
Designava, em principio, o ato de divulgar, de tornar publico (GONZALES, 2003, p.25). Mais
tarde, o termo publicus deu origem ao termo publicité, em lingua francesa.

Rabaga e Barbosa (1998) identificaram seu uso, pela primeira vez, em lingua
moderna, no dicionario da Academia Francesa, em sentido juridico. O termo publicité
referia-se a publicacdo (afixacdo) ou leitura de leis, éditos, ordenagbes e julgamentos.
Posteriormente, o termo publicidade perdeu o seu sentido ligado a assuntos juridicos e
adquiriu, no século XIX, também, o significado comercial: “Qualquer forma de divulgagao de
produtos ou servigos, através de anuncios geralmente pagos e veiculados sob a
responsabilidade de um anunciante identificado, com objetivos de interesse comercial’
(p.481).
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Segundo Carvalho (2009), com a dominagao definitiva da cultura ocidental pela
sociedade de consumo, a publicidade criou um novo tipo de universo Copérnico: as coisas
nao gravitam em torno do homem; é o homem que gira em torno delas, seus novos idolos.
"De maos dadas com a taumaturgia publicitaria, a sociedade da era industrial produz e
desfruta dos objetos que fabrica, mas, sobretudo, sugere atmosferas, embeleza ambientes e
artificializa a natureza, que vende de dgua mineral a sopinhas enlatadas” (p.12).

A comparacdo feita com Copérnico, astrbnomo e matemético criador da teoria
heliocéntrica do sistema solar, € porque, com essa teoria, ele coloca o Sol como o centro da
Terra, a Terra € que se move em torno do Sol. Logo, 0 homem néo é o centro das coisas; as
coisas séo o centro e o homem gira em torno delas.

Além do mais, a autora lembra que possuir objetos passa a ser sinénimo de alcangar
a felicidade, pois os artefatos e produtos proporcionam a salvagédo do homem, representam
bem-estar e éxito. “Sem a auréola que a publicidade lhes confere, seriam apenas bens de
consumo, mas mitificados, personalizados, adquirem atributos da condicdo humana”
(CARVALHO, 2009, p.13).

2.3.1. Classificacao da publicidade

A publicidade, conforme a fungéo e os objetivos, pode ser classificada em diversos
tipos:
a) Publicidade de produto: objetiva divulgar o produto, levando o consumidor ao
conhecimento e compra. O responsavel por sua veiculagao € o produtor, fabricante do bem.

b) Publicidade de servico: procura divulgar servigos, tais como bancos, financiadoras e
empresas seguradoras.

c¢) Publicidade de varejo: os produtos anunciados sao patrocinados pelos intermediarios (os
varejistas). O varejo € uma das instituicdes do canal de distribuicdo e caracteriza-se por ser
especializado na venda ao consumidor final, pode-se aplicar também a designagéao
publicidade comercial a esta modalidade.

d) Publicidade comparativa: o anunciante tenta evidenciar que as qualidades do seu produto
sao superiores as dos artigos oferecidos pelos seus concorrentes. A comparacao pode
ocorrer em nivel de pregos, de qualidade ou de determinadas caracteristicas dos produtos
comparados.
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e) Publicidade cooperativa: € o anuncio ou campanha publicitaria para a venda de um
produto realizada conjuntamente pelo fabricante com um ou mais lojistas ou, inversamente,
a associacao de diversos fabricantes junto a uma grande loja, para a produgado de anuncios
cooperados.

f) Publicidade industrial: € aplicada no campo do marketing industrial, onde os bens sao
comercializados para intermediarios que, posteriormente, encaminharao os produtos para o
consumidor final. A tarefa da publicidade industrial ndo é a de vender o produto, mas

facilitar, agilizar, otimizar e reduzir os custos do processo de venda.

g) Publicidade de promogéao: “Toda publicidade € um componente do composto promocional
da empresa” (PINHO, 1990, p.18). Assim, deve ser entendida como o0 apoio as agbes de
promogao de vendas, utilizando os meios de comunicacao: radio, televisdo, cinema, jornal,

revista e outdoor.

Diante do que expusemos, entendemos que propaganda tem carater ideoldgico cujo
objetivo € fazer adeptos, seguidores e converter opinides. Ja a publicidade tem como intuito
vender um produto, persuadir o seu publico a comprar o produto ofertado.

Carvalho (2009, p.10) aponta que alguns autores, como Charaudeau, no texto Le
discours propagandiste: le Frangais dans le monde, n° 182, consideram o termo propaganda
mais abrangente que publicidade. O primeiro estaria relacionado a mensagem politica,
religiosa, institucional e comercial, enquanto o segundo seria relativo apenas a
mensagens comerciais.

Ainda, segundo Carvalho, apesar de, muitas vezes, a propaganda e a
publicidade se valerem de métodos semelhantes, diferenciam-se quanto ao universo

que exploram.

A propaganda politica (institucional, religiosa, ideoldgica) esta voltada para
a esfera dos valores éticos e sociais, enquanto a publicidade comercial
explora o universo dos desejos, um universo particular. (...). A publicidade é
mais ‘leve’, mais sedutora que a propaganda (2009, p.10).

Sendo assim, ndo consideramos termos sindnimos, pois tém propdsitos
comunicacionais diferentes. A propaganda promove e divulga uma ideia, sem finalidade
comercial; ja a publicidade divulga e promove um produto com a finalidade de despertar no
publico o desejo de compra, levando-o a agao, portanto tem finalidade comercial.
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A fim de facilitar o entendimento da diferenca entre esses termos, citamos o exemplo
dado por Muniz (2005, p.6):

O governo brasileiro, preocupado com o aumento dos casos de AIDS no
Brasil, veiculou uma campanha com o objetivo de estimular o uso de
preservativo masculino. A campanha se constituiu em pecas gréficas e
eletrnicas. Foi a divulgagdo de uma idéia com a intengdo de diminuir a
incidéncia da doenca, AIDS com o uso do preservativo: propaganda. No
entanto, se for acrescido ao texto, ap6s a palavra preservativo, a marca do
produto, esta divulgacdo deixara de ser propaganda para se tornar
publicidade. Assim, quando se divulga um produto aliado a marca, se faz
publicidade.

Vale ressaltarmos, ainda, que a publicidade e a propaganda, embora tenham
objetivos diferentes, apresentam pontos comuns: utilizam-se dos mesmos veiculos de
divulgacao, ou seja, da mesma midia disponivel no mercado, fato que contribui fortemente
para esta confusao conceitual.

No Brasil, existem profissionais que veem a publicidade e a propaganda como
sinbnimas, desconsiderando as caracteristicas de cada termo, ja apontadas anteriormente.
E o caso de Barreto (1981), por exemplo, que néo diferencia os termos propaganda e
publicidade, isso fica evidente quando inclui divulgacao de produto e divulgacao de ideias

sob 0 mesmo rétulo de propaganda. O autor sustenta que propaganda é:

O conjunto das técnicas e atividades de informacdo e de persuaséao,
destinadas a influenciar, num determinado sentido, as opinides, o0s
sentimentos e as atitudes do publico, ou ainda: acdo planejada e racional
desenvolvida através dos veiculos de comunicagao, para divulgacado das
vantagens, das qualidades e da superioridade de um produto, um servico,
uma marca, uma idéia etc. (BARRETO, 1981, p.27).

Cabral (1991), também, emprega os dois termos como sinbnimos, ao sugerir que a
propaganda compreende todas as etapas que antecedem a divulgagcao do produto, movida
pela propaganda, “a producdo em grande escala é que determinou um tipo especial de
comunicacao publicitéria” (p.9).

Seguindo a mesma linha de pensamento, Sandmann (2003) emprega indistintamente
propaganda e publicidade, embora mostre que, nem sempre, sdo usados como sinénimos.
Para Sandmann, publicidade é usada para a venda de produtos ou servigos e propaganda
tanto para a propagacao de ideias como no sentido de publicidade. Propaganda é, portanto,
o termo mais abrangente e que pode ser usado em todos os sentidos (2003, p.10).
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Este mesmo ponto de vista, encontramos em Sant’Anna (1989, p.75), mesmo
usando os dois termos indistintamente, frisa, porém, a diferenga etimoldgica entre eles. O

autor afirma:

Embora usados como sinénimos, os vocabulos propaganda e publicidade
nao significam rigorosamente a mesma coisa. Publicidade deriva de publico
(do latim publicus) e designa a qualidade do que é publico. Significa o ato
de vulgarizar, de tornar publico um fato, uma idéia. Propaganda ¢ definida
como a propagacgao de principios e teorias.

A definicdo deveria conduzir o autor a distinguir os dois termos; no entanto, ele
mantém sua atitude anteriormente mencionada: usa os dois termos como sinGnimos.
Sant’Anna reserva a publicidade o papel de comunicar, tornar publico; e a propaganda, o
conjunto de técnicas de comunicagéo, com o propésito de vender mercadorias ou servigos,
além de provocar acgdes benéficas ao anunciante e atitudes de aceitacdo por parte do
consumidor.

Sousa (2005) pondera que, apesar de fazer essa ressalva, o autor ndo se utiliza
disso como requisito para distinguir os dois termos. Ele atribui a publicidade os dois papéis:
a fungao de divulgar produtos e idéias, que estariam no ambito da propaganda para aqueles
que distinguem os dois termos. A divulgacao de ideias politicas, religiosas nao apresenta o
ingrediente comercial, lucrativo que caracteriza a publicidade, que visa ao lucro financeiro.

Diante de todas essas consideragdes acerca de publicidade e propaganda, em nosso
trabalho, os termos néao sao sindnimos, pois usamos 0 género anuncio publicitario impresso
como corpus e todos os andncios selecionados tém como proposito vender bens/servigos,
divulgar mercadorias, ganhar consumidores.

Tomamos como base a teoria que utiliza como critérios de classificacado de um
género, além do conteudo tematico, estilo, estrutura composicional, a fungcao do género e o
seu propoésito comunicacional, evidenciando a diferenga entre ambos. Os exemplos a

seguir confirmardo o que afirmamos.



60

ALEM DA DOR DE DENTE, VOCE PODE

P “WOU CUIDPAR POS MELIS
TER MALI-HALTITO, PLACA BACTERIANA COMMUTTA ATENGAO,

ESSA LICAO DOEL!!

A Ciinica @
ol (44) 3222.8458
g o gasparzinho.com o e o Al 198 o . g PR
odontopediatria

Revista Frizz, 2008

Neste texto publicitario da Clinica Gasparzinho, temos a mescla do género histéria
em quadrinhos (HQ) com anuncio publicitario, o texto estd com a forma do género HQ,
porém com a funcdo do género andncio, que tem como objetivo convencer o leitor,
principalmente se forem pais, de que a clinica odontolégica em questdo, Clinica
Gasparzinho, é a melhor para cuidar da saude bucal das criancgas (filhos).

Utilizando-se desse género, o produtor do texto acaba convencendo, também, as
criangas de que essa clinica é a melhor, pois esse género é um dos preferidos por elas por
conter linguagem simples, ilustracées, as quais, muitas vezes, mexem com O Seu
imaginario. Ndo apela apenas para uma necessidade material, mas para uma necessidade
social, ligada a saude, bem estar da familia, neste caso, dos filhos, portanto, ela tem, como
propdsito maior, vender um servigo: os servigos odontolégicos da Clinica Gasparzinho.
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MANTENHA
SEU SORRISO.
CUIDE DA SUA

SAUDE BUCAL.

SORRIDENTE
A SAUDE BUCAL LEVADA A SERIO

A sua saide bucal merece t0do o cuidado. Vocé pode 1o saber, mas muitos problemas dentérios podem traze riscos
4 sua saide. Por isso, acompanhe de- perto, previna-se e faga os tratamentos necessérios. Cuide da sua saide bucal

diariamente. Informe-se sobre as agdes do Brasil Sorrdente na sua regido e onde obter atendimento odontolégico gratuito.

sus="m-  Socoaasesogums  miniwiio [

B eMunicipais e Sadde  da Saude.

Veja, 1° de abril de 2009

O texto, extraido da revista Veja, 1° de abril de 2009, é uma propaganda, um andncio
de utilidade publica. O Ministério da Saude, em parceria com as Secretarias Estaduais e
Municipais de Satude e com a Superintendéncia Unica de Saude (SUS), divulgou o seu
programa de saude bucal, Brasil Sorridente, inteiramente gratuito e destinado a todos os
brasileiros que necessitem de atendimento odontol6gico.

Com o slogan “Brasil Sorridente, a Saude Bucal Levada a Sério”, o governo
pretendia informar a populacdo sobre esse programa de servigo odontolégico gratuito e
conscientiza-la, principalmente a de baixa renda, de que a saude bucal merece todo o
cuidado, pois muitos problemas dentarios podem trazer riscos a saude. Desse modo, a
prevencdo € muito importante. Portanto tem como propésito divulgar uma informacéao de
carater utilitario e sem fins lucrativos.

Por meio dos exemplos apresentados, percebemos que o publicitario abusa da
criatividade ao construir o anincio com a forma de uma histéria em quadrinhos, mostrando
que, em pecgas publicitarias, precisa usar varios recursos estilisticos para conferir aos textos
beleza, clareza, sem perder a qualidade. Todavia, reconhecemos que 0s anuncios de
propaganda, hoje, estdo mais atraentes, ao contrario do que se pensava em outros tempos,

qguando eram mais objetivos, muitas vezes, sem ilustracdes, menos criativos.
2.4 Publicidade e propaganda: abordagem historica
Para os estudiosos da publicidade, o fazer publicitario iniciou-se, no Brasil, no ato da

confeccdo da carta que Pero Vaz de Caminha enviou a Portugal, descrevendo as

maravilhas da nova terra encontrada.
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Desse modo, a famosa frase contida na correspondéncia, “pais em que, se
plantando, tudo da”, pode ser considerada o primeiro texto publicitario do pais, visto que se
configurava em uma tentativa de vender o achado a metrépole (BARUFALDI, 2006, p.256).

Entretanto, ao fazermos uma retrospectiva do caminho percorrido pela propaganda
no Brasil, constatamos que o primeiro anuncio no pais surgiu, em 1808, com o aparecimento
do jornal A Gazeta do Rio de Janeiro, iniciando a imprensa brasileira.

Abordaremos aspectos historicos do surgimento da propaganda impressa em nosso
pais no inicio século XIX, data do primeiro anuncio, perpassando pelo século XX (com o
surgimento das revistas em cujas paginas as propagandas ganharam cores e ilustracoes e
proliferaram com a chegada de grandes empresas multinacionais a partir de 1920 ), até os
dias atuais.

2.4.1 Historia da propaganda impressa no Brasil

"Quem quizer comprar huma morada de cazas de sobrado, com frente para Santa
Rita, falle com Anna Joaquina da Silva, que mora nas mesmas cazas, ou com o Capitédo
Francisco Pereira de Mesquita, que tem ordem para as vender" (RAMOS, 1985, p.9).

Sao estas as palavras, com ortografia corrente da época, que compdem o texto do
primeiro anuncio publicado no Brasil, no jornal A Gazeta do Rio de Janeiro, em 1808,
editado pela Imprensa Régia.

A Gazeta do Rio de Janeiro, 1808

Depois desse anuncio, comeg¢am a surgir pequenos textos nos quais sao oferecidos
varios servicos, como aulas de idioma, casas para vender ou alugar. Nesse contexto de

compra e venda, surge ,em 1809, surge o0 primeiro anuncio de escravos.
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O anuncio trazia a seguinte informagao:

Em 20 de agosto do ano proximo passado, fugiu um escravo preto, por
nome Mateus, com 0s sinais seguintes: rosto grande e redondo, com dois
talhos, um por cima da sobrancelha esquerda e outro nas costas, olhos
pequenos, estatura ordinaria, maos grandes, dedos grossos e curtos, pés
grandes e corpo grosso. Na loja de fazenda de Antdnio José Mendes
Salgado de Azevedo Guimaraes, na rua da quitanda n®. 64. Recebera quem
o entregar, além das despesas que tiver feito, 132$800 de alvissaras
(RAMOS, 1985, p.26).

Essas descricoes repetem - se por toda a época da escravatura, ficando os anuncios
de venda em primeiro plano: "Vende-se uma preta ainda rapariga, de bonita figura, a qual
sabe lavar, engomar, coser e cozinhar, na rua do ouvidor, n® 35, 12 andar"; “Escravos,
compram-se de ambos os sexos, de 12 a 40 anos, na rua da gléria, n® 27".

Carrascoza (1999) afirma que este foi um dos capitulos mais tristes da historia da
publicidade, e que, em 1821, foi criado o Diario do Rio de Janeiro caracterizado como um
jornal de anuncios. A partir deste momento, a divulgagcao com fins comerciais se intensificou.

E, nesse momento, também, que surgem os cafés, as livrarias, e proliferam os
pasquins, textos satiricos que eram afixados em locais publicos como os citados. Depois,
surgiram os almanaques, cujas formas de propaganda comegavam a variar, mas o sentido
da mensagem continuava o mesmo. Nao havia a preocupagdo com o texto e boa parte dos
anuncios nao tinha titulo; muitos, simplesmente, mencionavam o produto anunciado:
charutos, fazenda, livrarias, cafés, artigos femininos, animais, entre outros. “Eram textos
curtos, informativos, sem ilustracdes, os chamados classificados” (CARRASCOZA, 1999,
p.73).

Assim, os primeiros anuncios ilustrados, segundo o autor, surgiram por volta de
1875. Os jornais Mequetrefe e O Mosquito trazem os primeiros anuncios com ilustragoes,
desenhos e litogravuras, e a industria farmacéutica € uma das maiores e primeiras
anunciantes do pais. Barufaldi afirma: “Na ocasido, grande parte dos andncios propagava
marcas de remédios. Eram tantos que se dizia ser o Brasil um imenso hospital” (2006, p.
256).

Um dos primeiros exemplos de publicidade da industria farmacéutica foi veiculado no
periédico “O Corsario” em 1882, e promovia o produto Socorro da Mocidade, precioso

desinfetante que, supostamente, combatia a sifilis.
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O Corsario (RJ), 1882

Para melhor compreensao desse anuncio, apresentamos transcricdo da mensagem

do texto no uso atual da nossa lingua:

Socorro da Mocidade

Precioso desinfetante, preparado pelo distinto médico Dr. Lafayette Bueno.
Este adstringente teve a propriedade de terminar com as vacinas sifiliticas
em Montevidéu ha quatro anos a esta parte; a todos que fizeram uso deste
precioso desinfetante, que hoje ofereco ao povo do progresso, e tenho
anunciado, na Gazeta de Noticias e no Jornal do Comércio.

O andncio apresentado identifica bem as caracteristicas marcantes da publicidade
em seu inicio que, devido a baixa qualidade de impressao grafica, era formada por textos
que elucidavam as caracteristicas terapéuticas do produto e apresentava poucos recursos
visuais. Os classificados constituiam o conteido comercial dos impressos da época.

Nogueira (2008, p.31) observa que, nesse anuncio, ha um dos primeiros exemplos
da estratégia comunicativa de apelo a autoridade, presente na distingdo do produtor do
preparado: “um famoso médico da época” - Dr. Lafayette Bueno. Ademais, Nogueira (op.
cif) aponta que esse recurso se tornou amplamente utilizado pela publicidade no decorrer de
sua histéria, ao passo que da ao produto divulgado uma maior credibilidade fundada na
utilizacao de uma personalidade que endossa 0 consumo.

Outros anuncios da industria farmacéutica veiculados na década de oitenta do século
XIX:
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Pocket Dispensary C.” (Patented)

E.EL " { B s yaerike, srucpwean privmrreramec=ior «Ba= an g B as D
Indispensawel parfracasa e wviagem

Mol rwnEran wenlown e pnn o=
COREEE R e g rees o geeel-
annesErar mmar Bl ar, Ewt e
clon ae=Buargr mallon «8ar wwmasoll -
= ary s smarlrrcas Canelan gpease-ow
Caerallapsm wgunes Fenorr-anemn  Fdh-
Ll SR FEEELY IO [

M lanmm A rwm WS opwywec B -
T R A s, S anEEy Bencli-
a=em Ry allan owogege B E e i e

ax guEara~as Fapi mraraclian=
wmlelas w

W S, S$ES000

]iil-.l'll ITO GERAE. FAKEL =, FylLO
Companhia Industrial R. Direita IN. 14
o o T | g

O Corsario (RJ) 1884

Pocket Dispensary C. ( Patented)

L Excelsior nova farmacia de algibeira. Indispensavel para casa e viagem.
Admiravelmente composta para o primeiro auxilio, antes da chegada do
médico, e sobretudo para todos que moram fora da cidade.

Contém 18 medicamentos, com indicagao da aplicagéo.

O preco foi reduzido a 6$000.

Nesse anuncio, veiculado em 1884, temos o produto L’ Excelsior, nova farmacia de
algibeira, sendo oferecido como uma valise que continha todos os medicamentos
necessarios para a cura de doencas, desde dor de cabega a doengas mais graves, a
exemplo da sifilis.

A respeito desse anuncio, Nogueira (2009, p. 32) diz:

Na publicidade de produtos farmacéuticos, desde seu principio, fazia-se
corriqueira a divulgagdo de medicamentos-panacéia. Estes eram
apresentados na forma de unguentos, elixires e ténicos que curavam
infindaveis males: desde uma simples dor de cabec¢a a doengas mais sérias
como a sifilis.
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A Provincia de S. Paulo, 1889

Oleo de Séao Jacob

O grande remédio alemao.

Para curar com prontidao o reumatismo, nevralgia, gota ciatica e dor
nas costas, queimaduras, inchacdes, dores de garganta, de cabeca,
dentes e ouvidos, deslocagbes e contusdes, e também, toda a
espécie de dores e pontadas. A venda em todas as boticas e
farmacias do Brasil. ( Texto adaptado em consonancia com as regras
ortogréficas atuais)

O anlncio do Oleo de Sdo Jacob é, também, considerado exemplo de
medicamento-panacéia. A estratégia de promogao desse produto-panacéia apresenta-
se na ilustracdo do santo, o qual pode ser considerado como estratégia comunicativa
de apelo a autoridade, pois 0 santo segura o medicamento de forma a dota-lo de ares
milagrosos para o tratamento de uma grande lista de enfermidades: reumatismo,
nevralgia, gota ciatica, dor nas costas, queimaduras, inchagdes, dores da garganta, de
cabeca, dentes e ouvidos, deslocacdes e contuses e toda a espécie de dores e
pontadas (NOGUEIRA, 2009, p.33).

Nogueira ressalta que, com o passar do tempo, as técnicas de producéo
também foram se aperfeicoando e as ilustragées tornaram-se cada vez mais presentes
nos anuncios, conjuntamente com sua parte tipografica.

Em 1898, ha o aparecimento de O Mercdurio, primeiro como jornal trimestral,
depois, diario, dando inicio a propaganda comercial. Mas é, a partir de 1900, quase
cem anos depois de o primeiro anuncio ser publicado, que a propaganda comeca a se

tornar uma constante nos diarios, comecando com os classificados até grande
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anuncios com ilustragées. E o momento em que mudou a tonica da imprensa para as
revistas.

Ramos afirma que, em 1900, com a publicacdo das revistas semanais,
ilustradas, via-se uma nova atmosfera. “Agora € o instante da crénica social, da
charge, do soneto... tempo de Bilac, das fotos de senhorinhas, dos ecos parisienses.
Sustentando isso tudo, principia uma propaganda regular’ (RAMOS, 1985, p.19).

Os anuncios acompanharam o aperfeicoamento das técnicas de impressao e
passaram a ser produzidos com o uso de cores, de ilustracées e de melhor utilizacao
das caracteristicas do novo veiculo, as revistas, ao usarem péaginas duplas e capas
na sua divulgacao.

O crescimento das publicagdes também marcou o inicio da influéncia do capital
dos anunciantes nos veiculos que, em contrapartida, tornavam-se cada vez mais
dependentes destes fundos para garantir sua sobrevivéncia. O agenciamento de
anuncios era 0 germe da organizagao da propaganda como negécio (RAMOS, 1985,
p. 19).

Desse modo, o comego do século XX foi marcado pelas evolugbes técnicas
qgue resultaram em uma modernizagdo das cidades, impulsionando o crescimento da
populacao que demandava por novos servigos e produtos para 0 consumo.

A publicidade, dessa forma, € desenvolvida em conjunto com a sociedade de
consumo,pois a industrializacdo gera a producdo em massa de mercadorias que

precisam ser consumidas. Coelho, a esse respeito, pondera:

Acompanhar o desenvolvimento da publicidade é acompanhar o
desenvolvimento da sociedade de consumo. A sociedade de
consumo € ma consequéncia do processo de industrializacdo. A
crescente capacidade e produgdo de mercadorias precisam ser
acompanhadas pela compra destas mercadorias. Os grupos
dirigentes da sociedade capitalista desenvolvem, desde o final do
século XIX, estratégias de incentivo ao consumo: a publicidade € um
componente essencial destas estratégias (COELHO, 2003, p. 01).

Sendo assim, com a importagdo de maquinas e o advento de novas técnicas
de impresséo, os jornais ganham a companhia das primeiras revistas ilustradas e a
primeira a ser langada, em 1900, foi a Revista da Semana.

Dois anos depois, saiu O Malho (1902) e outras menores, a exemplo das
revistas Vida Paulista (1903) e Arara (1904). Logo vieram a Fon-Fon (1907), cujo
titulo € uma onomatopéia do barulho produzido pela buzina dos automoveis, e a
Careta.

A revista Vida Paulista tinha uma pagina central dedicada a caricaturas, notas
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sociais, topicos politicos, sonetos e muitos anuncios. Ja a revista Arara era viva em
cores e desenhos chamativos, e 0s anuncios ocupavam péagina inteira.

A sequir, capa da Revista da Semana, veiculada em novembro de 1904 na
cidade do Rio de Janeiro.

aV1std da
R 9

aRapa

Revista da Semana (RJ), 1904

As revistas do inicio do século exibiam andncios com ilustracdes coloridas e
muitos escritores, considerados os primeiros “free-lancers” da publicidade brasileira,
foram chamados para redigir andncios por encomenda.

Segundo Carrascoza (1999, p. 77), é, nesse momento, que as figuras retoricas
nos anuncios sao inseridas. A rima € a que mais se destaca, pois facilitava a
memorizagao por parte do publico, na maioria semi-alfabetizado ou analfabeto.

Para explicitar essa assertiva, o autor (op. cit, p.78) apresenta a mensagem
publicitaria do Café Fama, feita por Casimiro de Abreu, uma das primeiras mensagens
em formato de convite, que criticava a propaganda enganosa:

Ah! Venham fregueses!
E venham depressal!
Que aqui ndo se prega

Nem logro, nem peca.

Também, os versos de Olavo Bilac, poeta mais requisitado pela publicidade em
sua época, no anuncio do “Fésforo Brilhante”™:

Aviso a quem é fumante

Tanto o Principe de Gales



69

Como o Dr. Campos Sales

Usam Fdsforo Brilhante.

Observarmos, portanto, que a poesia de Bilac esteve a servigo da propaganda
de uma novidade que surgia - o fésforo- o0 qual era comercializado, nessa época, em
farmacias. Carrascoza (1999) diz que a presenga de escritores na elaboracao de
mensagens de anuncios publicitarios foi bastante determinante para o transporte do
campo associativo da literatura para a publicidade impressa brasileira.

Outro escritor renomado que deu duas importantes contribuicdes para a
propaganda brasileira foi Monteiro Lobato. Sem ter recursos para publicar seu livro O
Sacy Pereré, Lobato recorreu a patrocinadores como a Casa Stolze, de artigos
fotogréficos; a industria de chocolates Lacta; a Remington, maquinas de escrever, a
cigarros Castelbes; a Casa Freire, loucas e objetos de arte, que tive seus produtos
anunciados na abertura da obra.

A esse respeito, Carrascoza afirma:

[...] a obra passa a ter na sua abertura quatro anuncios ilustrados por
Voltolino que vendem diferentes mercadorias, num dos primeiros
“merchandising” da nossa publicidade, pois em todos eles os
produtos sao oferecidos pelo Sacy, que surge em situacoes
irreverentes e assustadoras” ( 1999, p.83).

Em seguida, Lobato escreveu o livreto Jeca Tatuzinho, inspirado no seu
proprio personagem Jeca Tatu, caboclo fraco e doente, do livro Urupés. Nesse livreto,
mesclou técnicas narrativas a um expediente consagrado pela propaganda de
remeédios: ‘eu - era — assim - e - fiquei - assim’, gracas a um produto: o fortificante
Bioténico Fontoura (CARRASCOZA, 1999, p.84).

Monteiro Lobato, de acordo com Ramos (1985, p.30), tornou-se o
propagandista dos Laboratérios Fontoura apds se ver curado de uma enfermidade,
administrando o medicamento “Bioténico Fontoura”.

Abaixo, o 1% almanaque Jeca Tatuzinho (1920), de Monteiro Lobato, que

divulgava o anti-anémico “Biotdnico Fontoura”.
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Almanaque Jeca Tatuzinho, de Monteiro Lobato, 1920

Carrascoza (1999) menciona que, no inicio do século XX, a Art Nouveau chega
ao Brasil e escritores e artistas pdem seu talento a servigo do florescente neg6cio da
propaganda, dos reclames, como eram chamados 0s anuncios naquela época.

Desse modo, propagandistas, influenciados pela estética da Art Noveau
europeia, tornaram as pecas publicitarias mais requintadas, demonstrando maior
cuidado em sua elaboragdo. Podemos citar, como exemplo de andncios com tragos
que remetem a Art Noveau, as pecgas publicitarias dos preparados Bromil, cujo slogan
era: “Cura a tosse em 24 horas” e o da Saude da Mulher, “Infalivel nas moléstias das
senhoras”. Os dois anuncios foram criados pelo publicitario José Lyra.

A SAUDE ba MULHER
el A,
a Saudeda Mulher

iy

Careta, 1922 Careta, 1922

No que diz respeito ao criador dos anuncios apresentados, devido a formidavel
tenacidade de propagandista invencivel, José Lyra, da conceituada firma Daudt &
Lagunilha, bateu o recorde, no Brasil, da propaganda por meio de anuncios afixados e

era mais conhecido pelo nome de “Homem-Reclame”.



71

Nogueira (2009, p. 36) menciona que Lyra ficou famoso por sua aptiddao na
promog¢ao de vendas dos medicamentos do laboratorio. Suas estratégias abarcavam a
distribuicdo de amostras gratis a elaboracdo de guarda-séis e sombrinhas impressos
com a marca saude da mulher, distribuidas as senhoras formadoras de opinido.

O propagandista também organizava concursos de cartazes e implementava a
poesia na publicidade do xarope Bromil. O pioneirismo de Lyra mostra a importancia
do setor farmacéutico dentro da histéria da publicidade no Brasil, visto que ele se
tornou um dos icones desse fazer ao elaborar formas de promover os medicamentos
do laboratério.

Assim, ao chegar a década de 20, o pais contava com diversas publicacoes
além dos jornais. As revistas O Cruzeiro, criada em novembro de 1928, de circulagéo
semanal, juntamente com as outras que ja circulavam, a Fon-Fon, A Lua, Careta,
dentre outras, faziam-se presentes na vida cotidiana e comegavam a denotar, desde
entdo, forca aos meios de comunicacdo atuais como veiculos de simbolos,
representagdes sociais e imaginarios de uma sociedade.

As figuras, a seguir, trazem a 12 capa da revista Cruzeiro, veiculada em 10 de
novembro de 1928 , e dois anuncios que figuravam em suas paginas: Mappin & Webb,
joalheiros e F. A. Bastos & Cia, moda e confecc¢do para senhoras.

TELEDH-

OsJoalheiros. | | |rua DO
Pryendas { | OUVIDOR NORTE
& - | 128 0155

GORTIMENTO
COMPLETO DRS

qLTINgS MODAS e CONFECCOES exen SEMORAS
9 Jeio 0e saneina b F. A BASTO & C'»
R OUVIDOR-100 - TEL 483 1. Pl O DE JANEIRO
Cruzeiro (RJ), 1928 Anuncio Mappin & Webb Anulncio Bastos $ Cia
Cruzeiro (RJ), 1928 Cruzeiro (RJ), 1928

Ramos (1985, p.30) menciona que, nessa época, o laboratério Bayer inova ao
planejar a comunicagao de seus produtos e produzir uma campanha com anuncios
dotados de unidade de comunicagéo e layout.

O referido autor afirma que eram “anuncios ilustrados, quase sempre com um
desenho apurado, de inegavel bom gosto... com titulos imaginosos, de sabor
institucional”. Eram séries e mais séries para diferentes produtos.
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Nogueira (2009, p. 38,39) pondera que a Bayer, ja destacada pelo pioneirismo
na elaboracdo de campanhas, contratou, como redator, o poeta Bastos Tigre, criador
do célebre slogan “Se é Bayer é bom” presente no anuncio da Instantina. Esse slogan

utilizado até hoje na comunicagéo da empresa.

Careta, 1928

Na histéria dos anuncios da industria farmacéutica, poetas e artistas famosos
deixam marcas no seu processo criativo. Ainda, na década de 20, no ano de 1926,
muitas outras marcas de produtos multinacionais faziam parte dos anuncios
publicitarios que veiculavam nas revistas.

Nessa época, chegava, também, ao Brasil, a técnica norte-americana de
propaganda comercial, com a General Motors. A GM aportou no Brasil ndo apenas
para montar os veiculos numa unidade industrial, como também para montar um
Departamento de Propaganda, com quatro pessoas de inicio e trinta e quatro, dois
anos depois. Era uma agéncia de propaganda completa, com desenhistas, agentes
para distribuicdo dos anuncios, redatores, tradutores para adaptar os reclames do
inglés ou do espanhol e especialistas em midia exterior.

Anuncios da GM dos anos de 1926 e 1928:
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Fon Fon, 1926 Careta, 1928

O anuncio da revendedora autorizada da GM, a Bastos & Cardoso, situada na
cidade de Sao Paulo, traz, como argumento persuasivo para a aquisicdo do veiculo
OLDSMOBILE, que esse carro de seis cilindros tem uma mecanica bem ajustada:
motor possante, freios seguros, eletricidade cuidadosamente distribuida. E, como
reforgo argumentativo, apresenta ilustragdo bem humorada.

Ja o outro apresenta como argumento forte o diferencial do produto: “Chevrolet
1928, garantido por um ano, em 1928”. Podemos notar que as mensagens
publicitarias passam a ter textos maiores, embora ainda informativos.

Passados quatro anos, durante a década de 1930, a producdo publicitaria no
pais floresce, impulsionada pela crescente industrializagdo. Apesar de a crise de 29,
da Revolucao de 30 e da Revolugao de 32 terem causado uma breve estagnacao das
atividades de propaganda no pais, Carrascoza (1999, p.87) informa que o
aparecimento da industria nacional e seu consequente crescimento econémico
possibilitaram uma rapida evolugdo do negdcio publicitario.

Grandes lojas de departamentos, como também as industrias téxtil,
farmacéutica, cosmética e automobilistica anunciam seus produtos. Ha, também, a
valorizacao do que é brasileiro como ressonancia do movimento modernista.

Sendo assim, € possivel constatar que fatos importantes para o setor
publicitario marcaram toda a década de 30. Carrascoza (1999, p. 88) aponta alguns
deles: (i) os anuncios, até entdo restritos aos jornais das capitais, passam a ser
veiculados em jornais do interior; (i) os painéis em estradas disseminam-se; (iii)

propagandas em slides comecam a ser exibidas nas salas de cinemas; (iv) o radio,
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que surgira na década anterior, expande o alcance da publicidade e comega a fascinar
0 publico com seus programas.

A criatividade do fazer publicitario mostrou-se na elaboracao de formatos
adequados a este novo meio, como o jingle, trilhas sonoras que versavam sobre
anunciantes e produtos; o surgimento de revistas especializadas em publicidade e
entidades profissionais certificam a maturidade do setor, que se desenvolvia
rapidamente; modelos para fotos de anuncios comegam a ser recrutados, uma vez
gue um outro avango dessa década ocorreu na utilizacao de fotografias nos anuncios
impressos que, lentamente, tornaram-se mais presentes do que as ilustracbes. A
utilizacao de imagens funciona como forma de aproximacdo entre o produto e o

consumidor:

Nao é por acaso, como assinala Barthes em Mitologias, a utilizagao
da imagem é o principal recurso para a divulgacdo dos mitos. A
capacidade de convencimento de uma imagem é muito maior do que
a de um texto.. A valorizacdo das imagens na sociedade
contemporénea, a sua produgcdo em escala industrial, é uma
consequéncia da atuagao dos publicitarios (COELHO, 2003, p. 51).

Carrascoza (1999, p. 89-91) menciona que os titulos em versos rimados eram
bastante usados e também as figuras de linguagens antiteses, metonimias e citagées.
O autor ressalta, ainda, que a principal novidade, no que diz respeito ao contetudo das
mensagens, € a extensdo dos textos, que continuam superadjetivados, mas
apresentam, junto as informagdes, argumentos subjetivos de venda, como no anuncio
do creme dental Kolynos, a seguir, extraido da revista Cruzeiro, que representa bem o
periodo e cujo final apela para a autoridade de quem ja experimentou o produto:
“Como a minha bocca se sente limpa”, citacdo que remete a imagem da mulher no

anuncio.

Cruzeiro, maio de 1932.
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Entretanto, nos primeiros anos da década de 40, a evolugdo das atividades
publicitérias foi bastante conturbada. Os anos de 1941 a 1945 ficaram marcados pela
22 Guerra, com a coletividade voltada para o esforgo bélico. Muitos anuncios traziam
argumentos, ilustrages ou fotografias que remetiam a guerra, a exemplo do anuncio
da Bell AirCraff, empresa de aviacdo, que divulgava o lancamento do aviao Bell
Airacobra, em maio de 1942 na revista Selegées : “A guerra deu asas ao progresso” e

o do trator da marca Caterpillar de julho de 1942 , também na revista Selegées : “A
frente dos avides de guerra”.

A Guerra

DEU ASAS A0 PROGRESSO...

e

& Aviagho mais @il do que nunca. O
estho « ser langados agar!

4 PARA GANHAR A GUERRA:
Trobolbe = Lute = Compre Titulos da Defesc!
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Selegbes, maio1942 Selegbes, junho 1942

A esse respeito, Serpa (1999, p. 56) afirma:

Mesmo num produto ‘frivolo’ aproveita-se da situacdo de guerra.
Numa manobra publicitaria, transforma-se o negativo em positivo. O
modelo é de noticia. O espirito € publicitario. O principio do prazer
predomina. Partindo de um tema grave (a guerra) utiliza-se uma
abordagem por um angulo leve, numa tipica operacdo de
propaganda. Uma noticia que nega a natureza da noticia. Privilegia o
principio do prazer, esséncia da propaganda, sobre o negativismo
tanatico tipico da noticia jornalistica.

Apesar de toda essa conturbagdo, foi, nessa década, que surgiram o0s
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primeiros esforgos no sentido de disciplinar eticamente a propaganda. Em 1942,
consolida-se a propaganda de médicos, cirurgides-dentistas, massagistas,
enfermeiras, entre outras.

Os anos de 1945 a 1950 sao de transicdo da guerra para a paz, com 0 pais
procurando superar, 0 mais rapidamente possivel, as limitagdes da producao civil e

cuidando de corrigir as falhas estruturais limitativas de nosso desenvolvimento.

[...] o comércio aos poucos retomou seu crescimento, a industria
avangou, criou-se o crediario, surgiram os primeiros desfiles de moda,
as promogoes invadiram o mercado, novos veiculos, como a revista
Selegbes, surgiram e, neste contexto, nasceu também a propaganda
de imoveis ( CARRASCOZA, 1999, p.92).

O autor, ainda, argumenta que a década de 40 foi o decénio do slogan,
recurso muito usado hoje nos anuncios publicitarios, visto que é sempre constituido de
frase ou oragdo que sintetiza as qualidades do produto e convida para o consumo,
tornando a mensagem centrada na fungéo poética da linguagem.

Carrascoza aponta, também, que as figuras retéricas continuam sendo muito
usadas em titulos e slogans e algumas marcaram os anos 40 como o eufemismo,
rimas, antitese, repeticdo, aliteragado e a prosopopéia.

Em fevereiro de 1949, surgiu o convénio entre as principais agéncias de
propaganda, de fixacdo de normas padrdo para o seu funcionamento. Desse convénio,
saiu a Associagao Brasileira de Agéncias de Propaganda (ABAP).

Ao lado de um decréscimo violento no movimento de andncios, provocado pela
anormalidade trazida pela guerra das trocas comerciais, ocorreu um redobrado
empenho em ampliar os horizontes da propaganda.

Assim, no inicio da década de 50, com o advento da televisdo em nosso pais,
em 1950, foi inaugurada, em Sao Paulo, a TV Tupi, a primeira emissora de televisao
brasileira, e, também, da América Latina, e com o0 desenvolvimento da industria
brasileira de bens de consumo , entre elas a automobilistica, o0 mercado publicitario
expandiu-se.

A televisdo trouxe consigo a era da imagem e uma nova linguagem para a
veiculagdo de formatos publicitarios com utilizagdo de jingles e imagem - filmes que
contavam historias.

As emissoras desenvolveram relacionamentos estreitos com 0s anunciantes,
ao adotarem o modelo comercial americano, comerciais ao vivo, cujos textos eram
lidos no ar pelos apresentadores ou por garotas-propaganda, fator que resultou em
uma onda de entretenimento ancorada nos subsidios de patrocinadores, claramente
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percebidos nas telenovelas e no surgimento das garotas-propaganda (BARUFALDI,
2006, p. 274).

Devido a essa possibilidade, oferecida pela televisao, de mostrar inteiramente o
produto, apelando para seus diferenciais, a propaganda impressa sofre mudancas.
Carrascoza (1999, p.98) afirma que os titulos de anuncios de jornais e revistas ficam
mais extensos e os textos mais longos ainda, pois 0s publicitarios consideraram
necessario apontar as caracteristicas e os detalhes dos produtos, com isso
permaneceu a adjetivacao e os argumentos emotivos.

Para tanto, muitos anuncios passaram a trazer um texto principal e varios
blocos de chamadas ou pequenos textos, cercando as ilustracdes ou as fotos, as
quais, na metade dessa década, passaram a ser mais valorizadas e tornaram-se um
importantissimo elemento visual de sedugédo, além de boxes, rodapés e o slogan
abaixo da assinatura, conforme os anuncios da Coca—Cola e do sabdo em pé Rinso.

ALEGRIA NO TANQUE !

CHEGOU REVOLUCIONARIO

SABAD GRANULADO FEITO

ESPECIALMENTE PRRR

{. LAVAR COM METRDE
00 TRABALHO

2. DEIXAR A ROUPA
MAIS BRANCA
3. CONSERVAR MRIS
I ROUPA

Sempre em forma

com a gostosa Coca-Cola!

SIMIMMLAY DE BOM-GOS 10

TN el Rl Narirea i) =t Fi 4 B

= MAIS UM LOM FRODUTS LEVER o

Cruzeiro, junho de 1958 Cruzeiro, setembro de 1958

Ramos (1985, p.65-67) chamou esse estilo, de alongar os textos e inserir
varios outros recursos na mensagem publicitaria, adotado pelos publicitarios, de
“transamazénico”.

Ainda, no que diz respeito ao estilo das mensagens dos anuncios nessa
década, Carrascozza (1999, p.100-102) menciona que os layouts se modernizaram e

os titulos continuaram trazendo as figuras de linguagem, como a metafora, a rima.
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O titulo, o texto central e o slogan abaixo da marca do produto sdo agrupados
de forma coerente, compondo as principais instancias da mensagem verbal
encontrada hoje nos anuncios publicitarios da midia impressa.

Outro acontecimento que marcou essa década foi a criacdo da primeira escola
de propaganda do pais: A Escola Superior de Propaganda, ESP- fundada em Séao
Paulo em 1951. Assim, a propaganda brasileira comeca a profissionalizar-se para
atender ao crescente numero de consumidores de revistas.

Em 1952, no més de abril, é lancada, no Rio de Janeiro, a revista Manchete,
criada por Adolpho Bloch, considerada a segunda maior revista brasileira de sua
época. Empregando uma concepgao moderna, tinha como fonte de inspiracdo a
ilustrada parisiense “Paris Match” e utilizava, como principal forma de linguagem, o
fotojornalismo.

Nas paginas dessa revista, as propagandas de produtos de beleza, de higiene
e de alimentos continuaram figurando juntamente com as anuncios de
eletrodomésticos, produtos para casa e produtos para criangas.

Miguel (2005, p.4) afirma que muitos andncios traziam a imagem de uma
mulher junto do produto anunciado a fim de retratar o ideal da “mulher moderna” da
época, aquela que deveria estar atenta aos cuidados da casa, dos filhos, do marido e
de si mesma.

O anuncio do Leite Ninho da Nestlé e os anuncios do creme dental Colgate e
do sabonete Palmolive retratam essa realidade.

partems @ haliie, lepas, wo
alers o pratege o destes

-

i

CoomeDewited COLGATE |

Enpna saun Wb # dnigeer

SABGNITE

PALMOLIVE

E 3 hora que as criangas esperam... a hoea &

L - m e puro e

V. Ihas s um grandi cope da paicaime LETE MG, SHboros0

Fara recugararen as enaegus. Elas pulam do alegria por. OO NEnhurm outro
que NINHC § & s dolcHso 0 cremoss I da grans !

+*" NINMO ronge mais, porgue Loin Mnke Ba gaants  ° *«
mas Wl puro om cada I Nbo ha mages sem seredes, ¢
; Pahos 6 50 lott frro sam reshums adcha, oo am viamess -
2 B 5 meeras 8 lem ok of slemenics kDS do meha |
i o Irbaco! Em MINUD & garde conlla, 5t semgry besqunba,
. . & coms w4 G4so da gram para a ua casa’ B
Oga ¥ untsm Paa ou mem, LETE WrOr 0°

‘ PALMOLIVE serra & citin swsludeds come pitale do roas |

Cruzeiro, 1958 Cruzeiro, 1958
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Com a chegada dos anos 1960, muitos acontecimentos marcaram a
propaganda brasileira. Alguns deles influenciaram na estrutura da propaganda,
tornando-a o que ela é hoje. A propaganda brasileira, desde os anos 1930 influenciada
por agéncias americanas ,sofre transformagdes importantissimas.

Carrascozza (1999, p.104) aponta algumas delas: (i) concepgédo e producao
das campanhas subordinadas pelas exigéncias da TV; (ii) maior participacdo das
agéncias nacionais no meio publicitario;(iii) fundacdo da Associacao Brasileira de
Anunciantes; (iv) mudanca no sistema de remuneracao das agéncias de 17, 65% para
20%, com a Lei n°. 4.680; (v) lancamento de uma rede nacional de telecomunicacdes
por meio da Embratel; (vi) criacdo do Instituto Verificador de Circulagcdo; (vii)
crescimento do jornalismo especializado, proliferagéo de revistas de associagdes e a
criacéo de escolas de comunicagao onde se incluia o ensino de propaganda.

No entanto, ainda de acordo com o autor, a principal mudanga nos anuncios
publicitarios, nesse periodo, foi a énfase dada a criatividade. Nas propagandas, foi
agregado um diferencial a mais ao produto anunciado, aglutinando texto e layout numa
s6 unidade criativa, diferente dos anteriores, que eram apenas justapostos.

Nas palavras de Carrascoza:

Essa fusdo entre redacdo e a arte publicitarias vai sobrepor-se ao
entdo sistema de argumentacgao racional (reason why), o do apelo as
emogodes - é Vénus que se insinua com o esvaecer de Psique -, o que
eliminou os boxes, splashs e rodapés que chamavam a atencéo para
as peculiaridades do produto e poluiam os anuncios do periodo
anterior (1999, p.105).

Desse modo, com textos mais enxutos, 0os andncios com ilustragées deram
lugar a fotografia, e a linguagem da propaganda brasileira impressa atinge seu status
de arma persuasiva. Assim, a fungado conativa e a fatica da linguagem, que ja se
faziam presentes em alguns textos publicitarios do periodo anterior, passam a ser
obrigatérias e adotadas definitivamente na propaganda impressa do pais.

Apesar de essa década ser conhecida como “anos de chumbo”, devido a
ditadura militar, a publicidade brasileira vivia a grande revolu¢gdo de sua linguagem,
tanto em termos verbais quanto visuais. Muitas personalidades do show business
nacional e internacional — Roberto Carlos, Chacrinha, Hebe Camargo, Brigit Bardot,
Jane Fonda, Ursula Andrews, Myléne Demongeot, entre outras — ou do mundo dos
esportes, como os jogadores de futebol, eram convocados para testemunhar a favor
dos produtos anunciados.
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Os anuncios a seguir revelam as mudangas mencionadas: a atriz francesa
Myléne Demongeot da seu testemunho, no anuncio, sobre a qualidade do sabonete
Lux, da Unilever: “Lux é, para minha pele, um verdadeiro tratamento de beleza”; ja
Pelé é garoto-propaganda das bicicletas da marca Monark, a sua imagem depde a
favor da bicicleta.

"LUX ¢,para a minha pele,
um verdadeiro tratamento

debeleza.’ B
KI.UX .d # e, |
o i . Y "'
DR

[ = 1

e ~ /
Eu)x ~ A

B?E C‘“N = EST:“ ® USAIM L“x = ?UJ%]: sg#l;oger.m
Cruzeiro, 1960 Cruzeiro, 1966

Em 1961, foi criada a revista Claudia - que apoia a moda brasileira e, em 1968,
a revista Veja, que se torna lider entre as revistas semanais de interesse geral
publicadas no pais.

Os anos 1960 mudaram comportamentos, com o0 sucesso do rock and roll,
representado por Elvis Presley, seu maior simbolo. A imagem do jovem de blusao de
couro, topete e jeans, em motos ou lambretas, mostrava rebeldia ingénua, sintonizada
com idolos do cinema como James Dean e Marlon Brando. As mogas bem
comportadas comegavam a abandonar as saias rodadas de Dior e passaram a aderir
a moda das calgas cigarretes, num prenuncio de liberdade.

Tudo isso pode ser visto em anuncios automobilisticos e de moda a seguir:
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As vida moderma...

ol 9@ E

]aﬁtbrella

AV TRErREA PERPEA € EE

JambrellEce mis s.a i bty e i

Cruzeiro, agosto de 1962 CruzeirB, ;gost;) de 1.964 Cruze/ro agosto de 1968

Com a chegada dos anos 1970 e com a profusdo de novos veiculos de midia
impressa, de interesse geral ou especializado, o texto publicitario passa a conter um
coloquialismo leve e descontraido (CARRASCOZA, 1999, p.112).

Ao lado de anuncios com textos longos, reaparecem aqueles que trazem
apenas o titulo e os anuncios sem proposi¢ao verbal, comuns em propagandas de
moda. Neste contexto, 0os anuncios de jeans € moda jovem comegam a surgir com
grande forga.

A maioria das propagandas € montada com mais de uma foto, deixando a
imagem com muita informagéao e poluida visualmente. Algumas marcas se diferenciam

com anuncios mais ousados e sensuais, com uma Unica modelo e cortes fechados.

Nova, dez. 1978
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Nessa década, também, comega a preocupa¢do com 0 corpo e com a pratica
de exercicios fisicos, o que faz surgir os anuncios de moda esportiva. Foi o periodo
das propagandas ousadas e criativas.

Na década de 80, ndo ha tantas rupturas, dogmas como na de 70, mas, em
compensacao, foi a década mais rapida, radical, definitiva de transformacéao politica
econbmica de que se teve noticia no século, uma vez que estavamos saindo do
legado da ditadura e ser rico deixou de ser pecado. A propaganda brasileira vive o que
os autores chamam de a “fase de ouro” (MARCONDES, 2002).

A propaganda, nesse periodo, conseguiu bater expressivamente a inflagcado da
época e, o inicio dos anos 80 marca o come¢o do amadurecimento do mercado
editorial brasileiro e ha a proliferacao dos anuncios de oportunidade, anuncios que
provocam o concorrente, inspirado em algum fato que virou noticia, como também
anuncios que comemoram algum dia especifico, como o Dia das Maes, Dia dos Pais,
Dia do Motorista, apenas para citar alguns.

Hoje, esses anuncios sdo muito usados para divulgacdo do produto, a exemplo
do anuncio da la de ago da Bom Bril, criado pela agéncia W/ Brasil. O ator, Carlos
Moreno, esta travestido do jogador Ronaldo. O publicitario usa o caso que envolveu o
“Fendmeno” com dois travestis no final de abril de 2008 como tema para o anuncio.

10 oM BHLEGOM BNt N3o leve gato por lebre.

S6 Bom Bril € Bom Bril.

Caras, agosto de 2008

Para provocar concorrentes, o anuncio da OceanAir € um bom exemplo.Essa
empresa aérea, ao saber que a empresa aérea concorrente, a Gol, passaria a cobrar
0S passageiros por servico de bordo, langou, em junho de 2009, peca publicitaria,
referindo-se ao fato.
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Atencao, senhores passageiros:
alguém tem troco para 50 reais?

Felizmente, na OceanAir, vocé nao vai ouvir isso.
Porque o nosso servico de bordo é gratuito. E também

¢ diferenciado. Todas as refeigoes especiais servidas
durante os voos nao custam nada para os nossos clientes,

Aproveite tudo isso sem pagar nada a mais. Voe OceanAir.

4004-4040 .
DceanAir

wnsalie 050 agenie de Veande para conguistar voce.

Veja Sdo Paulo, junho de 2009

Em datas comemorativas, citamos como exemplo o anuncio da floricultura
Flower Gallery, que faz homenagem ao Dia da Secretaria (30 de setembro). A grande
caracteristica dessas pecas é a rapida veiculagdo para o publico entender do que se

trata.

Desta data, a sua secretéria ndo vai te lembrar.

No Dia da Secretaria lembre-se
‘daquela pessoa que nunca deixa
Vocé perder uma data.

Acesse 0site e conira nossas

A
www.flowergallery.com.br 11 3297-3411

Veja, setembro de 2009.

Também, na década de 80, inicia-se a utilizagdo da técnica de “palavra-puxa-
palavra” na construcdo da mensagem publicitaria de midia impressa, antes mais
usada em titulos ou partes do texto (CARRASCOZA, 1999, p. 114).

O anuncio de oportunidade (atual) da cerveja Brahma, em comemoragéao ao

Dia do Trabalho, exemplifica essa técnica:
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Brahmeiro

E Guerreiro,

E Trabalhador.
Por isso

A Brahma ta
Tao suada.

Homenagem da
. e Brahma
eem— TR No Dia do Trabalho.

Veja Sdo Paulo, maio 2009

Ha uma rede semantica formada por associagcao de palavras que pertencem ao
campo semantico do trabalho: o neologismo “brahmeiro”, designando profissdo-
profissional que consome a cerveja Brahma todos os dias, guerreiro, trabalhador e
suada (denotando qualidades para aquele que trabalha muito e derrama o seu suor).

Nesse anuncio, juntamente com a associagcao de palavras do campo semantico
do trabalho, temos uma rede semantica visual, formada pela figura da gravata,
colocada na garrafa da cerveja Brahma, representando um acessério usado por
muitos trabalhadores e a figura de um crach4, ao lado, acessorio também usado por
muitos deles.

Um fato importante dos anos 80 é o de que as agéncias ganham prémios por
suas criagbes. “A partir dos anos 80, com crise ou sem ela, o Brasil nunca mais
deixaria de ser reconhecido como um dos paises mais criativos da propaganda
mundial” (MARCONDES, 2002, p. 54). Muitos prémios no Festival de Cannes, entre
outros internacionais sao oferecidos a publicitarios brasileiros.

Alguns nomes da época sao: Washington Olivetto, Roberto Duailibi, J. Roberto
Penteado Filho, Eduardo Fisher, Alex Periscinoto, Nizan Guanaes, Renato Castelo
Branco. Destaque para Washington Olivetto que, em 1986, entra para a histéria da
publicidade com o anuncio feito para a Valisére, “O primeiro Valisére a gente nunca
esquece”.
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_OPRIMEIRO VALISERE
AGENTE NUNCA ESQUECE

@

Claudia, dezembro de 1986

Carrascoza (1999, p. 116- 117) lembra que, no final da década de 70 e ao
longo dos anos 1980, sedimenta-se, na publicidade brasileira, a estratégia de
producdo de pecas e campanhas de comunicagdo voltadas ndao unicamente para a
divulgacdao de produtos/servicos, mas de conteudo corporativo, visando ao
fortalecimento da marca, como o anuncio da Monark, cujo texto, abaixo reproduzido,

revela uma postura consciente em relagdo a sua imagem empresarial.

Veja, agosto de 1986

Essa estratégia é bastante usada, atualmente, a exemplo do anuncio da Coca-
Cola, extraido da revista Veja, abril de 2009. A Coca-Cola Brasil, por meio da
campanha corporativa Viva Positivamente, promove o jeito Coca-Cola de ser uma
organizacao sustentavel e de falar a respeito do assunto, compartilhando valores que
norteiam a sua atuacdo e também buscando inspirar os consumidores a serem
sustentaveis no seu dia a dia. Agua, energia, reciclagem e inclusdo social sdo alguns
dos temas tratados pela politica mundial representada por Viva Positivamente.

Nesse anuncio da Coca-Cola, o tema tratado é a reciclagem, faz-se um
convite, por meio do slogan Viva Positivamente, para o reaproveitamento das latinhas
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de aluminio, embalagens de garrafas PET, caixas de suco, de leite, copos plasticos,
enfim, de tudo que pode ser reciclado.

"

L1 e

Saber que
aproveitar & bom, mas

RERFROVEIT

é ainda melhor.

Veja, abril de 2009.

A partir da década 90, a producao publicitaria entrou de vez no processo de
fracionamento tipico da poés-modernidade. Recursos antes vistos de longe e até
proibidos, como plagiar frases, poemas, cangoes, titulos de obras passou a ser
reaproveitado. Esse procedimento caminha em paralelo com os discursos que
deificam procedimentos de consumo que incluem elogios a reciclagem. Entra-se na
era do palimpsesto, tudo é reaproveitado, literalmente.

Carrascozza (1999, p. 124) afirma que os anos 1990 trazem um rol muito
grande de novidades, no mundo da comunicacdo de massa, e, em consequéncia
disso, mudancas seminais na publicidade nacional, a saber: a competicdo entre os
grandes jornais brasileiros é acirrada, com campanhas promocionais agressivas para
conquistar novos assinantes e leitores; sdo criados novos formatos publicitérios,
multiplicam-se os apliques nos outdoors; as revistas segmentadas que passam a
trazer encartes e anuncios especiais proliferam; aumenta a concorréncia entre as
emissoras de televisdo; surge a TV a cabo; a informatica agiliza o modus operandi das
agéncias de propaganda; diversas agéncias nacionais, dirigidas por importantes
profissionais de criagdo, sdo adquiridas por grupos internacionais de comunicagao; o
mercado  publicitario, anunciantes, agéncias, veiculos, decidem pela
desregulamentacdo dos 20% de comissdo percebida pelas agéncias junto aos
veiculos.

Desse modo, a criatividade publicitaria € muito valorizada, incentivando o

crescimento da procura por cursos de propaganda, principalmente pelos jovens. Ha,
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também, o experimentalismo de andncios interativos, anuncios criados com a
finalidade de levar o leitor a interagir com o suporte, 0 meio em que o andncio esta
sendo veiculado, obrigando-o ndo apenas a ler, mas a ter algum tipo de agéao para
compreender toda a comunicagao.

“A mensagem nao esta totalmente ao seu dispor, o leitor tera de descobri-la,
embora a descoberta ndo resulte nunca em uma interpretacao plural” (CARRASCOZA,
1999, p.166). Isso quer dizer que o discurso publicitario estd propositalmente
incompleto, o leitor, portanto, deverd completa-lo. Sado exemplos de anuncios
interativos: andncios com aromas, com ‘raspadinhas”, facas especiais, em 3D ou
apenas com titulos que visam quebrar a leitura passiva do receptor, levando-o a ser
ativo na decodificagcao da informacao.

A seguir, anuncio interativo da Caladryl, Johnson & Johnson, que convida leitor
a raspar o anuncio. A chamada "Picada de inseto. Coce aqui", convida o leitor a raspar
a pega cor-de-rosa — tom caracteristico do produto — em formato de "raspadinha". Ao
"cogar" 0 anuncio, as pessoas encontram a imagem de Caladryl e o posicionamento
"O calmante da pele". No verso, os leitores obtém indicagées de uso do produto e a
assinatura "Quando sua pele se irritar, passe Caladryl que ela sossega".

Contigo, 2006
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Nesse fervilhar de inovacdes, no cenario publicitario brasileiro, entramos, no
século XXI com, cada vez mais, criatividade nas pecas publicitarias. O aumento da
competitividade aliado ao surgimento de novas tecnologias, produtos, processos,
materiais e suas aplicacbes fazem com que as empresas busquem por vantagens e
diferenciais em relacado a concorréncia.

Para Carrascoza (2008, p.23), isso faz com que as duplas de criacao das
agéncias publicitarias, o redator e o diretor de arte, sejam movidas pelo espirito
bricoleur (palavra francesa que significa aquele que executa um trabalho usando
meios e expedientes que denunciam a auséncia de um plano preconcebido e se
afastam dos processos e normas adotados pela técnica), ou seja, pelo espirito citativo,
apropriativo no momento do brainstorming — expressao da lingua inglesa que se refere
a pratica em que a dupla de criacao (redator e diretor de arte) langam ideias livremente
para depois aperfeigcoa-las e encaixa-las nos moldes do que lhes foi solicitado pelo
cliente.

Entretanto, para que isso acontega, € necessario que essa dupla tenha vasta
bagagem cultural e esteja empenhada constantemente na ampliagcdo desse
background, buscando, no proprio estoque de signos de sua comunidade, a matéria —
prima para chegar a solugdo mais adequada ao problema de comunidade do
anunciante.

Desse modo, a rotina dos “criativos” exige que sempre estejam aperfeicoando
a habilidade de combinar os variados discursos por meio do jogo intertextual. A esse

respeito, Carrascoza menciona:

Como a propaganda visa influenciar um publico definido, ainda que
formado por um contingente principal e outro secundario, €
recomendavel o uso de discursos ja conhecidos desse target pela
dupla de criagdo no processo de bricolagem. O objetivo, obviamente,
é facilitar a assimilacdo, dando-lhe o que ele, de certa forma, ja
conhece — embora haja um trabalho para vestir esse conhecimento ja
apreendido, que é a prépria finalidade do ato criativo publicitario
(2008, p.22).

Sendo assim, os materiais culturais, populares ou eruditos, sdo usados como
ponto de partida para a criagdo de pegas publicitarias, aparecendo sob a forma de
citacao direta ou indireta, o que nos leva ao conceito de dialogismo de Bakhtin (1997),
quando preconiza que um texto sempre dialoga com outros, sendo o principio
constitutivo da linguagem.
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A trama de todo texto é, portanto, tecida com elementos de outros textos,
revelando, nesse cruzamento, as posi¢coes ideoldgicas de seu enunciador. Carrascoza
(2008) acrescenta que essa tessitura é obtida por meio da citagdo, da alusao ou da
estilizacédo, levando as parafrases (quando um texto cita outro para reafirmar suas
idéias) ou as parodias (quando um texto cita outro para contestar seu sentido). Sao
tipos de intertextualidade que veremos no capitulo seguinte.

Os textos publicitarios, hoje, utilizam-se dos mais variados recursos
expressivos da linguagem para chamar a atencao do publico-alvo para o produto
ofertado, a fim de persuadi-lo a compra, tendo em vista a competitividade do mercado,
as mudancgas na sociedade e as mudancgas, consequentemente, no modo como as
pessoas se relacionam e procuram informacao.

A publicidade tem que acompanhar esta mudancga ou perdera relevancia neste
novo mundo. As agéncias, conscientes dessa realidade, agregam, a sua equipe de
trabalho, profissionais de internet, fazendo parcerias com agéncias especializadas,
entre outros modos de digitalizag&o.

As agéncias estdo entendendo quem € o novo publico e, com isso, sempre nos
deparamos com pecgas publicitarias criativas, ousadas, que procuram a interagcao do
leitor por meio de todos os seus sentidos naturais de percepgao: o tato, a audicao, o
olfato, o paladar e maior intensificagéo para a visao.

Neste contexto, salientam-se os anuncios interativos, cada vez mais presentes

na publicidade impressa das revistas que nos serviram de corpus.

|
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sepue a recomendagdo

de varios profissionais.
Principalmente

da pinecologista dela.

Amostra do
sabonete
Dermacyd
Delicata

Caras, agosto de 2010
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QUEM USA CLEAR FASSA NO
TESTE COM 100% DE EFICACIA.
E VOCEZ

No circulo, lamina para teste de caspa no couro cabeludo
oferecida pelo shampoo anticaspa n® 1 do Brasil, Clear .

Instrugdes:

1. Destaque da pagina.

2. Levante a lamina transparente segundo a indicagao.
3. Encoste na area do couro cabeludo.

4. Observe se ficou algum residuo. Se ficou, procure o
Clear mais adequado ao seu tipo de cabelo.

Claudia, setembro de 2010

Apresentamos a seguir, anuncios publicitarios do século passado,
comparando-os com os atuais, para mostramos que a publicidade ndo muda, ela
evolui, usa outras técnicas, aprimora-se, sempre acrescenta algo mais, mas nao perde

a esséncia de seduzir, de persuadir, de convencer.

Um carro que v.
pode vender aum
amigo sem perder

o amigo.

Cruzeiro, 1969 Veja, novembro de 2008

Anuncio publicitario do Volkswagem Fusca, de 1969 e anuncio do New Beetle,
da Volkswagem, de 2009. A evolugcédo do anuncio € evidente e do carro também, ja

que o Fusca inspirou a criagdo do New Beetle.



E miraculoso- a poténcia
de limpeza de OMO!

E que OMO penetra a
fundo no tecido, lava fio por
fio- V. ndo precisa esfregar
tanto. E, enxaguando uma
s6 vez, toda sujidade fica
na agua. OMO lava, quara,
alveja e da brilho. Téda
sua roupa terd uma alvura
jamais conseguida com
sabao.

Faca esta prova!

Lave com OMO sua roupa
ja lavada com sabao. Veja
como fica muito mais alva,
muito mais limpa.

© QUE? LAVAR SEM SABAO?

Sim! A alvura que s OMO da
torna o sabdio antiquado!

[

%, Use OMO —
o “milagre ozl usodo em todo o mundo
pedos dnnﬁ,i“e tzs0 modemos |

i G i TOTAL
Prtoma Ve gar s s

Hrmrmue
A R T R i

Cruzeiro, 1962 Caras, setembro de 2009

Andncios do sabdao em p6 Omo, da Unilever, década de 60 e atual,

contrastando no texto verbal e ndo verbal. O anincio da década de quarenta
apresenta texto verbal bastante extenso e coloca a figura de uma mulher feliz,
representando as donas de casa modernas, que usam OMO e, por isso, tém suas
roupas limpas e mais alvas.

Interessante o uso de palavras do campo semantico que remete a limpeza
conseguida com o sabdo em p6 OMO: lava, quara, alveja (verbos); sujidade, alvura.
Estas duas ultimas, juntamente com o verbo quarar, sdo pouco usadas hoje. As donas
de casa modernas, dificilmente, colocam as roupas para quarar, elas usam maquina
de lavar. A palavra sujidade, no anuncio de 2009, foi substituida por sujeira e alvura,
geralmente, é substituida pelo adjetivo branco, ou seja: Omo deixa as roupas muito

mais brancas.
2.5 Conceito de anuncio publicitario

O termo andncio é, muitas vezes, empregado quase como sinGnimo de
propaganda e publicidade. E comum, hoje, pessoas se reportarem a anuncio,
simplesmente, e aquelas que se reportam a anuncio publicitario, usando-os como
sinbnimos.

Na tentativa de elucidar essa questao terminoldgica, transcrevemos a definicao
da palavra anuncio de dois dicionarios: Dicionario de Comunicagdo Social, de Rabaca
e Barbosa (1998) e Novo Aurélio Século XXI: O Dicionario da Lingua Portuguesa, de
Aurélio Buarque de Holanda Ferreira, 1999.
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No Dicionario de Comunicacao Social, de Rabaca e Barbosa (1998), anuncio é
definido como o ato de informar ao publico qualquer assunto, através de noticias
jornalisticas, comunicados oficiais, mensagens publicitarias, avisos, entre outros.

Os autores acrescentam que anuncio € mensagem de propaganda, elaborada
e veiculada com finalidades comerciais, institucionais, politicas, entre outras.
Informacgéao publicitaria de uma marca, produto, servigo ou instituicao, apresentada por
meio de palavras, imagens, musicas, recursos audiovisuais, efeitos luminosos e
outros, por meio dos veiculos de comunicagao.

A forma e o conteudo dos anuncios, bem como suas caracteristicas de
informacéo e de persuasao, variam de acordo com 0s objetivos da propaganda, o
publico visado e o veiculo que ira transmiti-la.

As mensagens de venda, por exemplo, sdo criadas, produzidas e veiculadas
segundo técnicas especiais para atrair a atengdo do receptor, despertar interesse,
provocar desejo (de compra, de possuir, de usufruir do bem oferecido), satisfagéo
maxima (relacionada a compra e ao consumo do produto ou servigco anunciado) e
culpa minima (ou seja, minimizar sentimentos de culpa que possam advir da compra
ou do desejo de comprar um produto). Nesse dicionario, os autores listam diferentes
tipos de anuncios: aberto, fechado, aéreo, classificado, cooperativo, institucional,
sanduiche, entre outros.

No dicionario Aurélio Século XXI, encontra-se a seguinte definigdo:

Anudncio: [do lat. Annuntiu.] S.m.1. Noticia ou aviso pelo qual se da
qualquer coisa ao conhecimento publico [...] 4. Prop. Mensagem que,
por meio de palavras, imagens, musica, recursos audiovisuais e/ou
efeitos luminosos, pretende comunicar ao publico as qualidades de
um determinado produto ou servigo, assim como os beneficios que tal
produto ou servico oferece aos seus eventuais consumidores.
Andncio aberto. Prob. Aquele em que o anunciante se identifica.
Anudncio aéreo. Prop. Anlncio (4) que, sob a forma de faixa ou cartaz,
€ rebocado por avidao ou aerostato em voo, a vista de concentragoes
de publico. Anuncio classificado. Anuncio de pequeno formato,
geralmente sem ilustragao, divulgado em secdes especializadas de
jornais e revistas. [tb. se diz apenas classificado.] Andncio
cooperativo. Prop. Andncio que, promovendo as vendas de um
produto de determinada marca tem o seu custeio financiado
cooperativamente pelo fabricante do produto e pela loja ou cadeia de
lojas onde é vendido. Anuncio de sustentacdo. Prop. Aquele que
mantém presente nos veiculos de divulgagao a propaganda de um
produto ou servigo ja existente no mercado. Andncio fechado. Aquele
em que o anunciante ndo se identifica (FERREIRA, 1999, p.158).
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Na concepgao de Ferreira (1999), o anuncio € definido como uma mensagem
capaz de divulgar um produto, com destaque para suas qualidades. Embora mencione
anuncio de propaganda, sua definicdo refere-se a produtos e servigos, ou seja, bens
do ambito do que concebemos por publicidade. Nao ha nada mencionado acerca de
divulgacao de ideias, que estaria relacionado ao proposito da propaganda, conforme
concepcao ja citada de varios autores e que também assumimos nesse trabalho.

Além da definicdo que apresenta, Ferreira cita alguns tipos de anincios como o
aberto, o0 aéreo, o classificado, o cooperativo, o de sustentagéo e o fechado.

Desse modo, podemos perceber que o dicionarista mencionado ndo expde de
forma clara e objetiva os critérios que estabeleceram para a definicdo de anuncio. Ha
confusdes, tanto terminoldgica quanto conceitual, que podem levar, quem procura pela
definicao do termo anuncio, a cometer equivocos.

Diante disso, procuramos definir o termo anuncio sob as 6ticas de estudiosos
da publicidade, a exemplo de Sant'/Anna (1989), Martins (1997) e Sampaio (1999).
Para Sant’ Anna (1989), o grande trunfo da publicidade é o anuncio que tem como
objetivo comunicar, divulgar algo para que seja adquirido ou conhecido pelo
consumidor.

O autor assevera que anuncio cria uma disposicdo, estimula o desejo de
posse. Assim, atingir este objetivo, o produtor toma por base o conhecimento da
natureza humana. Esse conhecimento é indispensavel para que o produto anunciado
interesse ao publico-alvo.

Partilhando do mesmo posicionamento, Martins (1997, p.14) afirma: “o anuncio
€ uma mensagem que visa exercer acao psicoldgica sobre receptores para conseguir
deles uma mudanga comportamental em relagédo ao objeto oferecido: uma idéia, ou
um servico”. O cuidado com essa parte pode constituir o ponto de partida para a
criacdo de um bom anuncio.

Ja Sampaio (1999) usa o termo em inglés “advertising” para definir anincio:

Advertising: andncio comercial, propaganda que visa divulgar e
promover o consumo de bens (mercadorias e servigos); assim como a
propaganda dita de utilidade publica, que objetiva promover
comportamentos e agdes comunitariamente Uteis (ndo sujar as ruas,
respeitar as leis de transito, doar dinheiro ou objetos para obra de
caridade, ndo tomar drogas etc.).
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Essa definicdo de Sampaio tem sido bastante usada pelos publicitarios para
definir anuncio, que tanto visa promover o consumo de mercadorias e servicos como
para promover comportamentos e agoes.

Sousa (2005) considera essa nocao de anuncio adequada, pois engloba bens
tangiveis (materiais) e intangiveis (imateriais). Nogéao, também, aceita por nés, uma
vez que, ao focalizar o anuncio como “propaganda dita de utilidade publica”, Sampaio
abre espaco para que compreendamos o anuncio como um género do ambito da
propaganda e da publicidade.

Todavia, Sousa (2005) ressalta que, embora as nocgbes estejam inter-
relacionadas, um anuncio publicitdrio € um anuncio de propaganda ndo podem ser
confundidos e/ou entendidos como sinénimos. Estd comprovado que cada um
apresenta caracteristicas proprias, embora partilhem aspectos textual-discursivos e
algumas fungbes comunicativas, como divulgar e promover determinado bem, mas
com propésitos distintos: o primeiro divulga e promove com finalidades comerciais; o
segundo, com finalidade ndo comerciais.

Sendo assim, concluimos que o anuncio publicitario € um género textual do
dominio discursivo da esfera publicitaria, pertencente a constelagdo de géneros
promocionais de carater persuasivo (BHATIA, 2003), e a ordem do argumentar
(SCHNEWLY, DOLZ, 2004), cuja fungao é divulgar, promover um produto ou servico
com o propdsito comunicacional de persuadir, seduzir, convencer alguém a comprar o

produto ou servico anunciado.

2.6 Estrutura do anuncio publicitario

Conforme ja mencionamos no capitulo |, a maioria dos anuncios publicitarios
impressos utiliza-se de linguagem verbal e ndo verbal, 0 que os configuram como
textos sincréticos e como géneros multimodais.

Apesar de nao ter uma estrutura rigida, geralmente é assim estruturado: titulo,
as vezes seguido de um subtitulo, imagem, o corpo do texto, que amplia 0 argumento
do titulo, a assinatura, marca ou logotipo do anunciante, e slogan.

2.6.1 Titulo
Nos anuncios, o titulo € a mensagem grafada em letras maiores.Gonzales

(2003, p.18) alega que a preocupagao principal, no titulo, ndo é com o contetdo da
informagéo sobre o produto propagada, mas com o receptor.
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Por isso, no enunciados dos titulos, é frequente o uso de recursos estilisticos e
expressivos para criar o elemento-surpresa e a personalizacdo da mensagem verbal,
tratando o consumidor como individuo e ndo como um ser massificado.

Segundo a autora, um bom titulo deve ter duas qualidades:

1) ser conciso, ter, no maximo, de cinco a sete palavras gramaticais — verbos,
substantivos, adjetivos, advérbios;
2) ser positivo, abordar aspectos euféricos e agradaveis.

Martins (1997, p. 126) lembra que, além do titulo, alguns andncios podem ter
subtitulo, que aparece em letras menores que o titulo e completa-o, fornecendo-lhe
uma resposta sintética ao que é proposto pelo titulo.

2.6.2. Imagem

A imagem em um anuncio esta relacionada a ilustragéo que, frequentemente, o
compde. Gonzales afirma que, muitas vezes, “uma boa imagem pode valer mais do
que mil palavras, porque é ela que da vida ao anuncio, chama a atengdo do
consumidor para o texto publicitario e, em consequéncia disso, desperta o desejo de
compra do produto” (2003, p.19).

Desse modo, a imagem pode ter significado denotativo ou conotativo, seu
sentido polissémico é delimitado pelo titulo do andncio, mensagem linguistica que
acompanha e orienta sua significagao.

Vestergaarde & Schroder (2004) ressaltam que podemos perceber alguns
mecanismos utilizados na imagem com a finalidade de destaca-la e atribuir-lhe
diferentes significados como as cores em muitos anuncios.

As cores, segundo os autores, constituem um dos recursos utilizados na
criacdo publicitaria para transmitir significados e persuadir o leitor/consumidor.
Gonzales (2003) afirma que os significados transmididos pelas cores variam de
sociedade para sociedade e seguem tendéncias da moda. Portanto saber usa-las
facilita a memorizagdo da mensagem publicitaria e permite que se alcancem mais
facilmente os seus objetivos.

A autora reforgca essa teoria e menciona que as cores tém fundamental
importancia na criagdo de um texto publicitario, pois elas devem ser utilizadas de
acordo com as reagbes psicologicas que se deseja provocar nos leitores/
consumidores.

Em um determinado texto publicitario, o significado das cores é definido pelas
relacoes existentes entre as mensagens verbais e ndo verbais nele presentes. Assim,

€ necessario analisar as cores dentro do contexto do andncio, pois sdo as mensagens
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linguisticas que definem o significado de determinada cor, no texto. Uma cor pode
assumir diversos significados, conforme o texto em que esta inserida, pois é “a
coeréncia textual que permite detectar quais dos varios significados da cor empregada
se encaixam naquele contexto” (GONZALES, 2003, p.20).

A esse respeito, Farina (1986) acrescenta que as cores nao tém apenas
significados em Publicidade, algumas delas tém grande utilidade na hora de vender
um produto, publicar um comercial, etc. Uma cor errada em um comercial, por

exemplo, pode passar uma ideia indesejada ao cliente.

2.6.3 Texto

O texto é a argumentacdo verbal que aparece logo abaixo da imagem do
anuncio e tem como objetivo informar sobre o produto, servico ou ideia que esta
divulgando e, também, persuadir o leitor (GONZALES, 2003, p. 21).

Esses duas finalidades, de acordo com a autora, provém de argumentos
racionais, apresentagcdo de dados provando a validade do produto, e de apelos
emocionais, desencadeamento de motivagdes inconscientes, levando a decisdes
favoraveis.

Nos anuncios, o texto aparece sob a forma de um paragrafo apenas, ou de um
texto estruturado em varios paragrafos, contendo introdugcédo, desenvolvimento e

concluséo.

2.6.4 Marca e logotipo

A marca vai representar o simbolo de uma organizacao. Rabaca e Barbosa
(1987, p.383) definem marca como “um simbolo ou sinal que funciona como elemento
identificador e representativo de uma empresa, uma instituicdo, um produto.

Carvalho (2009, p. 37, 39) explica que a marca ou assinatura particulariza o
produto e lhe confere conotacdes afetivas, dotando-o de associagdes e imagens, em
diversos niveis; por isso, na maioria dos casos, “a marca vale mais do que o produto
ou servico”.

A marca, de acordo com a autora, constréi a passagem do realismo da
matéria (nome comum) ao simbolismo (nome préprio), uma vez que o vocabulario
designa originalmente uma marca torna-se, para o publico, o nome do préprio objeto.
Em geral, isso ocorre a partir do sucesso da marca langcada primeiramente no
mercado. Exemplos classicos que podemos citar sdo: o da Gilette, sinbnimo de
Lamina de barbear; Bom Bril, sinbnimo de |a de aco; Danone, de iogurte.
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Gonzales (2003, p.23) assevera que a marca pode se constituir de varias
formas:
a) marca nominativa ou logomarca: quando a marca faz uso de uma palavra, que pode
ser 0 nome da empresa, da instituicao ou do produto, em forma grafica ou sonora. A
marca é feita por dois processos: formagdes vernaculas e empréstimos linguisticos.
Ex.: Coca-Cola, Kibon, Nescafé, Christian Dior e outras.
b) marca figurativa: é constituida de um simbolo visual, figurativo (desenho do objeto)
ou emblematico, que reporta ou nao a atividade ou ao nome da empresa. Essa marca
€ chamada de signo puro, por ndo depender de qualquer elemento verbal para a sua
percepcao. Ex.: estrela da Mercedes-Benz, os dois peixinhos da Hering, entre outras.
c) marcas mistas ou corporativas: quando um nome é associado a um sinal
(desenho). Ex.: Nestlé, Estrela, Texaco e outras.

O logotipo, entretanto, é a forma de escrever, grafar uma determinada marca,

seja ela figurativa ou nominativa.

2.6.5 Slogan

O termo slogan é de origem francesa, segundo lasbeck (2002). No entanto,
para o autor, essa palavra remonta a expressdao escocesa “sluagh-ghairm”, que
significa “grito de guerra”. No século XIV, os ingleses adotaram o termo para
transforma-lo, no século XIX, em divisa de partido e, a seguir, em palavra de ordem
eleitoral.

Os americanos deram ao termo o sentido de divisa comercial, e € com esse
sentido publicitario que a palavra chegou a Franca, por volta de 1927, adquirindo, em
seguida, um sentido politico. Inicialmente foi usado em exércitos, depois por
pregoeiros ambulantes, em legendas e insignias, até chegar aos anuncios de jornais,
revistas e outdoors.

Com o desenvolvimento dos meios de comunicagdo de massa, slogan tornou-
se um instrumento de propaganda, uma arma cujo alcance ultrapassou os limites de
um grupo restrito. Seu significado varia de autor para autor; entretanto, € sempre um
ato verbal construido linguisticamente por uma frase ou um grupo de frases. No
dicionario Michaelis (1998, p.1954), encontramos essa definicdo de slogan: “Frase
concisa, de facil percepcao e memorizagdo, que resume as caracteristicas de um
produto ou servigo, ou uma de suas qualidades ou ponto de venda, usada e repetida
inalternadamente nos anuncios de uma firma”.

Levando em consideracdo o estatuto gramatical de um slogan, Reboul (1977)
afirma que, aparentemente, trata-se de uma frase, ou de um grupo de frases, pois do
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ponto de vista semantico, acredita-se que o slogan se baste a si mesmo e que pode
ser verdadeiro ou falso. Reboul (op. cit) chama de slogan a uma férmula concisa e
marcante, facilmente repetivel, polémica e frequentemente andénima, destinada a fazer
agir as massas tanto pelo seu estilo, quanto pelo elemento de autojustificacao,
passional ou racional, que ele comporta.

Em geral, o slogan é construido de forma curta, com frases concisas,
marcantes, incisivas e atraentes, de facil percepcao e memorizacao, que apregoa as
qualidades e a superioridade de um produto, servigco ou ideia. Aparece logo abaixo da
marca do anuncio e repete as informagdes dadas ao produto ou a instituicdo no texto
do anuncio (GONZALES, 2003, p.25).

Buscando pontos comuns nas conceituagdes apresentadas, fica evidente, a
primeira vista, que o slogan é uma frase ou grupo de frases de natureza breve. E uma
espécie de férmula polémica enderecada ao publico, e sua forga reside tanto em sua
forma quanto em seu sentido. Por meio dessa brevidade, o slogan chama a atencéo
nao sobre si mesmo, mas sobre o que diz ou da a entender, conseguindo o seu
objetivo: persuadir o sujeito a compra do produto ou a mudanga de comportamento.

Costuma-se atribuir ao slogan algumas fungbes basicas, como fazer aderir,
prender a atengdo e resumir. A funcdo primordial é sempre a de “fazer vender” um
produto, ndo comportando apenas uma indicagdo, um conselho, mas certa pressao; as
palavras ndo desempenham so6 a fungdo de informar ou prescrever, mas, sobretudo,
de convencer, mandar fazer. Seja qual for sua funcao aparente, a real ndo esta no seu
sentido, mas no impacto; ndao esta no que ele quer dizer, mas no que ele quer fazer.

Especificamente em publicidade, a grande parte dos slogans tenta agradar,
como uma maneira de persuadir, provocando uma necessidade ou uma preferéncia.
Partindo do principio aristotélico de que o objetivo de toda comunicacdo € a
persuasao, constata-se que o slogan publicitario usa esse procedimento, muitas
vezes, até dissimulando seu poder persuasivo, com o0 uso de alguns procedimentos
linguisticos responsaveis pela intencionalidade do enunciado.

Sendo assim, o slogan é frase de efeito que se caracteriza pela brevidade,
autoridade, condensacdo, prestigio, anonimato, ambiguidade, humor, impacto,
cadéncia e comunicagdo imediata; nem todos os anuncios utilizam slogan, mas seu
uso é um excelente recurso, ja que sua intengao € atingir o enunciatario, incitando-o a
comprar o produto.

O anudncio publicitédrio da rede de farmacias ULTRAFARMA, veiculado em
varias revistas de circulacdo mensal e semanal, no més de agosto de 2010, apresenta
estrutura tradicional completa:
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Titulo: Feliz Dia dos Pais; imagens; texto: “Conselheiro, mesmo no siléncio.
Presente, mesmo na auséncia. Insubstituivel, mesmo tao igual. Mais que heréi e
amigo. Pai de verdade € um exemplo a se espelhar por toda a vida”; logomarca:
Ultrafarma; slogan: “Ta no coragéo da gente!”.

Vestergaard e Schroder (2004) afirmam que o titulo, a ilustracdo e o slogan
sdo os elementos responsaveis para chamar a atencdo e despertar interesse no
cliente. Corroboramos, com Sousa (2005), quando diz concordar, em parte, com 0s
autores sobre essa afirmacao, haja vista que os andncios que nao apresentam slogan
ainda podem chamar atencao ou despertar o interesse do cliente.

Quanto ao titulo e ilustracdo, concordamos que sao, de fato, elementos
estratégicos que evidenciam o produto anunciado, e os publicitarios, de modo geral,
dedicam-lhes atencao especial.

2.7 Caracteristicas do discurso publicitario

Segundo Carrascoza (1999), a construgdo do discurso publicitario vale-se,
fundamentalmente, da retérica, caracterizando-se, predominantemente, como um
discurso deliberativo, que delibera aconselhando ou desaconselhando para uma agéo
futura. O discurso publicitario pode ser organizado, conforme o esquema extraido do
capitulo Xlll da obra de Aristételes (1967, p.248 - 269), A arte retdrica e arte poética,
em quatro etapas:

Exérdio — é a introducao do discurso, em que se comega por exprimir, logo de
entrada, o que se pretende dizer, pode-se iniciar com um elogio, uma censura, um
conselho.

Narracdo — € a parte do discurso em que se mencionam apenas os fatos
conhecidos; sem ser prolixo e na medida certa.

Provas — devem ser demonstrativas, podem-se tirar exemplos de fatos
passados para aconselhar.

Peroracdo — é o epilogo, composto de quatro fases: a primeira consiste em
predispor o ouvinte em nosso favor; a segunda, ampliar ou atenuar o que foi dito; a
terceira, incitar as paix6ées no ouvinte; a quarta, fazer uma recapitulagéo
(CARRASCOZA, 1999, p.28).

Para o autor, Aristételes apontava essas fases, nas retéricas orais, tipicas de
seu tempo, mas é possivel verificar que estdo presentes em textos publicitarios
contemporaneos.

Hoje, devido ao espaco limitado para a mensagem, o custo da veiculagdo do
anuncio e a importancia secundaria do anuncio publicitario para o leitor que busca
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informacdo mais de carater jornalistico nos veiculos de imprensa, essas fases do
discurso retérico da Grécia antiga aparecem, nos textos publicitarios, de forma breve,
sintetizada e, as vezes, sobreposta (CARRASCOZA, 1999, p.30).

Sendo assim, seguindo esse esquema, o texto publicitario deve ter unidade, ou
seja, deve tratar de um Unico assunto que, em geral, é introduzido no titulo (exérdio).
Deve ter estrutura circular, outra caracteristica do texto publicitario contemporaneo,
cujo tema é dado no exérdio do discurso e, portanto, deve acabar nele.

Carvalho (2009, p.13) afirma que a estrutura da peca publicitaria sustenta uma
argumentacao iconico-linguistica com fins de convencimento consciente ou
inconsciente do publico-alvo.

Para Charaudeau (2010), o discurso publicitario se desenvolve num dispositivo
triangular entre uma instancia ‘publicista’, uma instancia ‘concorréncia’ (a outra marca
de produto), uma instancia ‘publico’. Conforme Charaudeau (op. cit), a ‘instancia
publicista’ tira sua legitimidade de seu posicionamento numa economia de mercado: o
direito de louvar as qualidades de um produto em face de seus concorrentes. Isso faz
que a retorica do discurso publicitario seja ‘superlativa’ (e ndo comparativa como a do
discurso politico).

O objeto de discurso é um beneficio individual no qual o produto, bem de
consumo (e ndo bem de sociedade como no politico), € o auxiliar. E a instancia que
envolve o publico - alvo é, ao mesmo tempo, um consumidor comprador potencial e
um consumidor efetivo da publicidade.

O autor ainda afirma que o ‘consumidor comprador’ € destinado a ‘dever crer’
qgue tem uma caréncia e ele ndo pode desejar mais nada do que ser o0 agente de uma
busca que cobrira sua caréncia, sendo o objeto dessa busca o beneficio louvado (é
uma idealidade individual e ndo uma idealidade social). Por exemplo, a publicidade
sobre um creme anti-rugas apela ao sonho de eterna juventude. Como consumidor da
publicidade, ele € levado a reconhecer a habilidade, a astlcia, o éxito da mesma
publicidade. E como um apelo & conivéncia. Seu ‘dever crer’ é aqui suspenso em
proveito de um ‘dever apreciar’ (grifos do autor).

Dessa forma, este género tem a sua mensagem organizada de forma diferente
das demais mensagens, uma vez que a publicidade impde, nas linhas e entrelinhas,
valores, mitos, ideias e outras elaboragdes simbdlicas, “utilizando os recursos proprios
da lingua que lhe serve de veiculo, sejam eles fonéticos, Iéxico-semanticos ou
morfossintaticos” (CARVALHO, 2009, p.13)

Esses recursos sdo assim exemplificados pela autora:

e Fonéticos: sons caracteristicos (sibilancia etc.); evocacdo de ruidos

(onomatopeias); e motivacado sonora (aliteracao, assonancia).
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e Léxico-semanticos: citagdo de termos novos; mudangas de significado;
construcdo ou desconstrucdo de palavras; clichés; frases feitas, provérbios,
termos emprestados; e usos conotativos (figuras de linguagem) e denotativos.

e Morfossintaticos: flexdes diferentes e grafias inusitadas; relagdes novas entre
elementos; e sintaxe nao linear.

Podemos perceber, diante dessas consideragbes, que, em sua forma de
interagir, a linguagem publicitaria caracteriza-se pelo esforgo do individualismo, ao
concentrar o receptor em si préprio, de modo egoista, esta dizendo que é sua roupa,
sua casa, sua saude, que interessa.

A mensagem quer persuadir o receptor a realizar uma agao predeterminada e,
para isso, usa uma linguagem autoritaria, na qual se destaca o uso do modo verbal
imperativo.

Carvalho completa:

Fora do ambito da publicidade, no cotidiano, a ordem “faga isso”, é
pouco usada, preferindo-se as formas eufemisticas: “por favor, quer
me passar o sal?”. Na publicidade, no entanto, o receptor obedece a
ordens categéricas sem protestar: “Compre na Mesbla”, “Abuse e use
C&A” (2009, p.13).

Diante dessa assertiva, quando se analisa a linguagem publicitaria, quase
sempre se fala em manipulagcdo. Assim, os recursos linguisticos “tém o poder de
influenciar e orientar as percepgdes e pensamentos, ou seja, o modo de estar no
mundo e de vivé-lo, podendo permitir ou vetar determinados conhecimentos e
experiéncias” (CARVALHO, 2009, p. 19).

A autora acrescenta que a linguagem publicitaria usa recursos estilisticos e
argumentativos da linguagem cotidiana para informar e manipular, tentando sempre
conduzir o publico-alvo a tomar certa atitude. Segundo Carvalho, a mensagem
publicitaria cria e exibe um mundo perfeito e ideal, ao contrario do panorama caoético
do mundo, fazendo com que as possiveis frustracbes do cotidiano, a insatisfacao
profissional, o vazio criado pela falta de pessoas queridas seja preenchido com a
compra de algum produto.

Desse modo, a construcdo de uma mensagem persuasiva é fruto de uma
cuidadosa pesquisa de palavras, vital na elaboracdo do anuncio publicitario,
sobretudo, o impresso. Carrascoza (1999, p.33) lembra que optar por este ou aquele

termo ndo € uma atitude arbitraria, mas sim ideoldgica.
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Outra caracteristica do texto publicitario, mencionada por Carrascoza (2007,
p.37) estd associada as fungbes da linguagem que uma mensagem pode
desempenhar, isolada ou conjuntamente. Jakobson (1995) prop6s seis funcdes e
chamou-as de fungbes da linguagem, que foram aceitas pelos estudiosos da
publicidade, e sdo: referencial, emotiva, conativa ou imperativa, fatica, metalinguistica,
estética ou poética.

Todo anudncio publicitario tem como principal funcdo vender um produto ou um
servico; persuadir alguém a um comportamento, no entanto, Sandmann (2003) lembra
que, para isso, € necessario que também haja transmissdo de informacbes sobre o
assunto, o produto, o servigo.

Martins (1997, p. 21) argumenta que o texto publicitario é fonte informativa com
funcdo de agilizador de consumo, seja de produto, servicos ou idéias, dai
sobressairem, nesses textos, as fungdes apelativa e referencial.

A funcdo apelativa ou conativa sobressai porque objetiva, constantemente,
controlar o comportamento do consumidor ou receptor da mensagem, fazendo com
que ele assimile as ideias divulgadas ou consuma o produto/servico propagado.
Geralmente as marcas da apelacdo vém representadas, de modo explicito, pelos
verbos no modo imperativo, por exemplo.

Entretanto, ha andncios em que essas marcas linguisticas ndo aparecem
explicitamente, podendo-se inferir a apelagdo no uso de interrogagdes, do vocativo, de
pronomes de tratamento (o mais usado é o pronome vocé) e demonstrativos.

A funcao referencial também se destaca porque sempre informa o receptor da
mensagem sobre um produto, um servico ou uma ideia. A servico da fungao
referencial, Gonzalez (2003, p.17) lembra que, muitas vezes, aparece a funcao
metalinguistica, pois imagens menores explicam, por meio de textos, a composicao e
o funcionamento do produto anunciado.

A autora afirma, ainda, que, além da funcao referencial e apelativa, € muito
frequente, a funcdo poética, que nao é utilizada apenas com a intengao de emocionar
o leitor, como nos poemas, musicas, mas para, sobretudo, despertar a atengéo do
consumidor para o produto, servico ou ideia, por meio de uma linguagem nao-
convencional, que recorre as figuras de retérica, como elemento-surpresa
(CARVALHO, 2009, p.17).

Além dessas, destaca que a fungdo emotiva também é empregada nos textos
publicitarios, por meio de mensagens em 12 pessoa ou interjeicbes. Essa fungéo,
assim como a poética, € usada como forma de despertar a atengéo do receptor da
mensagem, de leva-lo a aceitar o apelo, ou seja, essa fungao presta servico a fungao
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apelativa. E a fungao fatica esta presente em todo texto publicitario, pois seu objetivo é
manter contato com o consumidor.

A respeito do uso das fungdes da linguagem nos anuncios publicitarios,
Martins (1997, p. 22) assevera que “a funcdo do anuncio é cumprida, é eficaz, quando
ele consegue transformar o produto em objeto de prazer, apresentando-o como
solucao para problemas do leitor, ou seja, quando cria a necessidade de compra”.

Além dessas caracteristicas, segundo Sandmann (2003), ha anuncios que
registram aspectos especialmente criativos, com destaque aos chamados desvios
gramaticais. Sao eles:

a) variacdo linguistica — adaptacdo da fala ou da escrita ao contexto ou
situacdo. Mais formal, menos formal, coloquial, cientifica, giria, entre outros. Ex.: “A
gente é estrela em mais de mil destinos.” (Anuncio da TAM, revista Claudia, maio de
2008).

b) empréstimo linguistico — uso de termos ou expressdes estrangeiras no lugar
de termos da lingua materna. Ex.: “Apresentamos o novo Ultra Color Rich’
(andncio da nova linha de batom da Avon — Estilo, margo de 2008).

c) aspectos ortograficos — jogos com a grafia em que se pretende causar
efeitos expressionais, com a fun¢ao de valorizar as letras ou chocar com as palavras.
Ex.: “CHE- CHEGOU GE-GELADAAAACA DA - DA SOL. A GE- GELADEIRA QUE
RESFRIA A — ATE ME- MENOS 6 GRA - GRAUS. SOL, A CERVEJA GELAAADA. A
UNICA QUE TEM A GELADEIRA GELADAAAGCA” ( Anlncio da cerveja SOL e da
geladeira da cerveja SOL, revista Veja , 2009).

d) aspectos fonolégicos — brincadeiras com a rima, o ritmo, a aliteracéo e a
paronomasia, procurando salientar o aspecto poético do som das palavras. Por
exemplo: “Pick up FORD, raga FORTE’ (Comercial de TV, 2001).

e) aspectos morfoldgicos — emprego de cruzamentos vocabulares, prefixacdes,
sufixacoes, abreviagdes, entre outros, para compor uma nova palavra ou para realgar
a intensidade ou aumento do sentido. Ex.: “Passe na Pampeiro e compre seu zerinho.”
(Comercial de TV, 2001).

f) aspectos sintadticos — uso de combinagbes tipicas da linguagem da
propaganda, tais como, recursos estilisticos ou expressivos com simplicidade
estrutural. Por exemplo: “Pensou cerveja, pediu Brahma” (Comercial de TV), ou “Um
fica o tempo todo na agua. O outro ndo sai”. (Logao protetora solar NIVEA,
Claudia, janeiro de 2001).

g) aspectos semanticos — emprego da polissemia ou ambiguidade. Jogos com
as palavras para entreter o destinatario, desafia-lo a entender a mensagem e prender
sua atencao. Por exemplo: “Pare de contar calorias. Contar o que vocé fez no fim de
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semana € mais gostoso”. (Nova linha de produtos light, da Batavo/Claudia, setembro
de 2009).

h) aspectos contextuais — composicdo do texto publicitario: titulo, texto,
ilustracao e assinatura. Sao as informacdes sobre quem produz o texto e o assunto a
ser tratado. Por exemplo: “Nao deixe a natureza ir embora” (titulo). “Passaros, plantas
e animais que sempre habitaram nossas florestas estdo sendo extintos ou isolados em
pequenas manchas verdes...” (texto). Instituto Ambiental Vidagua e Fundacao S.O.S.
Mata Atlantica (assinatura) e a ilustragéao. (Superinteressante, maio de 2001).

A mensagem publicitaria para ser eficiente tem necessidade de difundir
determinada marca criando-lhe uma imagem clara e duradoura. Para Citelli (1985),
essa mensagem precisa ser correta para persuadir o consumidor a preferir uma marca
em detrimento de outra, motivando-o a comprar o produto.

Portanto, despertar a atencdo, o interesse, o desejo de compra, levando o
receptor a adquirir o produto € o objetivo principal do emissor. Para isso, a
propaganda, se quiser produzir resultados positivos, deve cumprir corretamente a sua
fungdo de comunicar e informar, ou seja, devem-se levar em conta os seguintes
aspectos: se causou impacto e despertou o interesse (difundiu); se despertou o desejo
de possuir o produto ou servigo (persuadiu); se incutiu credibilidade e levou a compra
(motivou).

Se entendermos que existem caracteristicas especificas para o estilo
propagandistico ou publicitario, entendendo-se como estilo as marcas préprias desses
textos, verificaremos que ha muitas especificidades na construgdo desse género
textual.

Os anudncios, em geral, utilizam-se dos mais variados e criativos recursos
verbais e ndo verbais da linguagem para vender um produto, um servico, uma ideia
como: neologismos, dialetos regionais, estrangeirismos e empréstimos linguisticos,
trocadilhos, ambiguidades, figuras de linguagem, rimas, desvios intencionais da norma
padrdo, clichés, frases feitas, imagens, cores, a intertextualidade e a intertextualidade
intergéneros ou intergenericidade é mais um deles.

No capitulo seguinte, estudaremos emprego dos varios tipos de
intertextualidade usados na mensagem publicitaria como uma maneira de argumentar.
Acreditamos que a retomada de textos seja capaz de dar nova significagdo ao ja-dito
(Ducrot, 1987), abrindo perspectivas para outras significagoes.

Diante das caracteristicas do género anuncio publicitario, podemos classifica-lo
como um género multimodal, por apresentar imagens, palavras, cores, estilos graficos
diferenciados, entre outros recursos que deixam o texto mais convincente, e chamam

a atencgdo do leitor.
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Dionisio (2006, p. 133), a propésito disso, afirma:

Se as ag0es sociais sdo fendbmenos multimodais, consequentemente,
0s géneros textuais falados ou escritos sdo também multimodais
porque, quando falamos ou escrevemos um texto, estamos usando
no minimo dois modos de representacao: palavras e gestos, palavras
e entonacoes, palavras e imagens, palavras tipograficas, palavras e
sorrisos, palavras e animagoes etc.
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CAPITULOIII

INTERTEXTUALIDADE, INTERGENERICIDADE
OU INTERTEXTUALIDADE
INTERGENEROS E HETEROGENEIDADE
TIPOLOGICA
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3. INTERTEXTUALIDADE, INTERGENERICIDADE OU INTERTEXTUALIDADE
INTERGENEROS E HETEROGENEIDADE TIPOLOGICA

A intertextualidade € um dos grandes temas a que tem se dedicado a
Linguistica Textual e, por isso, tem merecido a atencao de muitos pesquisadores que
investigam as relacdes estabelecidas entre textos na atividade de leitura e producao
de sentidos.

Desse modo, ndo podemos discorrer acerca da intergenericidade ou
intertextualidade intergéneros sem antes fazermos uma abordagem sobre a introducao
do conceito de intertextualidade e seus modos de constituicdo, uma vez que a
intertextualidade pode se constituir, também, intergenericamente.

Neste capitulo, abordaremos o conceito de intertextualidade com base em
Volosinov, Bakhtin, na Teoria Literaria e na Linguistica Textual para chegarmos a
concepcgao de intertextualidade intergéneros ou intergenericidade e a concepgéao de
heterogeneidade tipoldgica, estas duas Ultimas com fundamentacdo tedrica,
principalmente, nos estudos de Marcuschi (2005/ 2008) e Koch e Elias (2006/2009).

3.1 Intertextualidade: conceitos e modos de constituicao

O termo intertextualidade foi introduzido no universo académico por meio de
estudos literarios e foi cunhado por Julia Kristeva em um trabalho de Teoria Literaria
intitulado Desire in Language: a Semiotic Approach to Literature and Art (Desejo em
linguagem: uma abordagem semiética da literatura e da arte”), publicado, na traducao
inglesa em 1980, conforme Bazerman (2007).

Bazerman menciona, ainda, que a escritora francesa valeu-se da juncao
Bakhtin/ Volosinov para chegar a sua concepgao de intertextualidade, por isso a
genealogia literaria, para esse termo, tem sido reconstruida para ter inicio em Bakhtin,
tendo em vista ter se assumido que Bakhtin tenha escrito Marxismo e Filosofia da
Linguagem, de V. N. Volosinov.

Assim, as concepgodes tedricas acerca das formas de consciéncia monoldgicas
e dialogicas do autor literério, tal como expressas no trabalho literario de Volosinov é
lido a luz dos interesses ideoldgicos de Bakhtin. O termo intertextualidade, portanto,
desenvolveu-se entre os estudos da literatura cuja problematica se concentrava na
natureza e no status do autor literario.

Vale mencionarmos que Bakhhtin e Volosinov ndo sdo a mesma pessoa, como

muitos pensavam, por isso € apresentada, de modo distinto, a concepg¢ao de ambos.
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Desse modo, a autoria do livro Marxismo e Filosofia da Linguagem nao pode ser
atribuida sé a Bakhtin. A esse respeito, Bazerman afirma:

Clark e Holquist (1984) relatam que, em 1927, Volosinov graduou-se
na faculdade de Filosofia da Universidade de Leningrado e depois se
matriculou como aluno diplomado no Instituto de Histéria Comparativa
de Literaturas e Linguas do Oriente e do Ocidente. Os autores
contam ainda que o assunto da dissertagdo de Volosinov teria sido
acerca do discurso reportado, o principal tema linglistico empirico de
Marxismo e Filosofia da Linguagem (2007, p.95).

Em Marxismo e Filosofia da Linguagem (primeiramente publicado na Unido
Soviética, em 1929, com tradugao inglesa somente em 1973, e limitada, chegando a
uma versdao mais extensa, em 1986), Volosinov utiliza a relagdo entre textos para
argumentar contra duas dicotomias idealizadas por Ferdinand de Saussure que tinha
por finalidade estabelecer uma linguistica autbnoma: langue (um sistema abstrato de
lingua) e parole (uso individual particularizado dessa lingua).

Saussure designou a langue e nao a parole como objeto préprio da Linguistica.
Volosinov, de acordo com Bazerman (2007), ndo concordou, alegando que a
linguagem existe apenas em enunciados individuais situados em momentos e relagées
particulares; ndo se pode compreender adequadamente a linguagem desvinculada de
suas instancias de uso, encaixada entre os varios enunciados a seu redor.

A segunda distingdo, diacronia e sincronia, de acordo com a concepgao
saussuriana, a linguagem pode e deve ser estudada apenas em sua forma idealizada,
no presente momento, sem qualquer referéncia a sua historia.

Bazermam (2007) afirma que Volosinov também discordou dessa posicao de
Saussure, argumentando que todo enunciado se vale da histéria do uso da linguagem,
€ responsivo a enunciados anteriores e da continuidade a enunciados anteriores.
Assim, na interacdo com enunciados passados, cada novo enunciado assume uma
posigado diante dos enunciados anteriores.

Além disso, o autor acrescenta que Volosinov inicia uma analise técnica, por
meio dos sistemas linguisticos de citacdo direta e indireta, de como os textos
posicionam a si proprios em relagdo aos demais. Isso contribuiu para o levantamento
de questbes fundamentais acerca de toda linguagem e ndo prejulga que nenhum
conjunto de relagdes linguisticamente mediadas seja mais valioso que qualquer outro.

Ainda, segundo Bazerman (2007), como um linguista desenvolvendo uma
filosofia da linguagem, Volosinov estd principalmente interessado na natureza da
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linguagem, vista como enunciados situados. As relagdes entre os textos e outros
enunciados sao facilitadas por certos mecanismos linguisticos tais como a citagao.

Desse modo, é na interacdo social e nas relagbes sociais que esses
mecanismos linguisticos encaixam a linguagem, e Volosinov comecga a explorar as
relagdes entre textos com o propdsito de compreender como a linguagem, enquanto
enunciado, opera na pratica.

Bazerman completa essa assertiva dizendo:

Na medida em que o autor considera que a consciéncia individual
origina-se a partir de nossas experiéncias particulares com
enunciados linglisticos, tem-se que a consciéncia é profundamente
dialégica (ou, como diriamos, intertextual), do mesmo modo que
nossos enunciados. Conseqlientemente, o0os mecanismos das
relagcOes textuais sdo também parte dos mecanismos de formacgéao da
consciéncia (2007, p. 96).

A formagéao dialégica da consciéncia € um tema, posteriormente, tratado por
Bakhtin com atengéo, particularmente, voltada para a representagdo da consciéncia
pelos romancistas dentro da forma do romance.

Bazerman afirma que Bakhtin, em sua obra Problemas da Poética de
Dostoievski, de 1984, utiliza as relagdes dos enunciados para explorar questées mais
limitadas acerca do valor da literatura, no que diz respeito a0 modo como os romances
representam o0s enunciados dos personagens e narradores. Bakhtin considera
Dostoievski o criador de um novo tipo de romance — o romance polifénico —
caracterizado pela pluralidade de vozes: do narrador, das personagens e vozes
sociais.

Frasson (1992) lembra que o aspecto inovador do estudo de Bakhtin esta na
andlise do problema da pluralidade semantica a partir do significante. O escritor russo
pesquisa a palavra como unidade migratéria e como elemento de ligagdo entre
multiplos discursos, estudando a vida da palavra, sua passagem de um locutor a outro,
de um contexto a outro, de uma coletividade social, de uma geragcao a outra. E a
palavra nunca esquece seu trajeto, nunca se desembaraca totalmente do dominio dos
textos concretos a que ela pertence.

Em decorréncia, o escritor nunca encontra palavras neutras, puras, mas
somente palavras ocupadas, palavras habitadas por outras vozes. Bazerman (2007)
diz, ainda, que o texto, para Bakhtin, apresenta multiplas relagbes dialégicas com

outros textos, sendo, sob modalidades diversas, um intercAmbio discursivo, uma
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tessitura polifébnica na qual confluem, entrecruzam-se, metamorfoseiam-se,
corroboram-se ou contestam-se outros textos, outras vozes, outras consciéncias.

Bakhtin faz uma associacdo entre a forma do romance a uma forma de
consciéncia e elogia esta forma do romance que reconhece a variedade de
enunciados incorporados, adotando, entdo, uma perspectiva de multivocalidade,
dialogismo ou polifonia, em vez de uma univocalidade, monologismo ou monofonia
autoritérios, os quais, para ele, obscurecem a complexidade da linguagem, da
consciéncia e das relagées humanas (Bazerman, 2007, p.98).

Com base no postulado do dialogismo bakhtiniano, portanto, a critica literaria
francesa, Julia Kristeva, introduz, na década de 60, o termo intertextualidade, na
Teoria Literaria, concebendo, desse modo, cada texto como constituindo um intertexto
numa sucessao de textos ja escritos ou que ainda serdo escritos. Para Kristeva (1974,
p.60), “qualquer texto se constr6i como um mosaico de citagcdes e € a absorcéo e
transformacao de um outro texto.”

A autora utiliza o conceito de mosaico textual para se posicionar contra a
originalidade radical de qualquer texto e para situar a experiéncia cultural comum no
compartilhamento dos textos, em vez de em qualquer outro estado intersubjetivo
compartilhado, pois sempre assumimos posi¢oes de sujeito individual. Ela argumenta
que a orientacdo para enunciados comuns cria a cultura continua e evoca objetos
comuns de desejo

Desse modo, as origens do conceito de intertextualidade em Bakhtin e
Voloshinov possuem motivos e forcas distintas do de Kristeva. Nas palavras de

Bazerman

Kristeva, juntamente com outros criticos literarios, Barthes e
Riffaterre, coloca de lado a analise da manipulagcdo autoral de
multiplas vozes e das formas de ficcdo e de consciéncias que variam
historicamente. [...] esses criticos levantaram questées amplas e
anistéricas acerca do status do autor, da originalidade e da
interpretacdo (2007, p.100).

O autor acrescenta que Kristeva cunhou o termo intertextualidade para
dissolver a integridade autdbnoma tanto do autor quanto do leitor dentro do mar de
experiéncias culturais compartilhadas dos textos comuns (BAZERMAN, 2007, p 100).

Assim, com base nos trabalhos de Bakhtin e de Kristeva, o termo intertexto
comecou a ser difundido e ganhou espaco no cendrio académico, principalmente o
americano, fornecendo os meios para que professores de escrita e 0s estudiosos de
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letramento passassem, normalmente, a levantar questdes sobre as relagdes entre
textos, conforme aponta Bazerman (2007, p.101).

O fenbmeno da intertextualidade passa, entdo, a ser um tema estudado, sob
perspectivas tedricas distintas, tanto da Linguistica Textual como de uma série de
outras disciplinas, particularmente a Teoria Literaria, no interior da qual o conceito teve
origem.

Koch, Bentes e Cavalcante (2008) asseveram que a Linguistica Textual
incorporou o postulado dialégico de Bakhtin, segundo o qual um texto (enunciado) nao
existe nem pode ser avaliado e/ou compreendido isoladamente: ele esta sempre em
dialogo com outros textos. Isso faz com que todo texto revele uma relagdo radical de
seu interior com seu exterior. Dele fazem parte outros textos que lhe dao origem, que
o predeterminam, com os quais dialoga, que ele retoma, a que alude ou aos quais se
opde.

A esse respeito, Bakhtin afirma:

O texto s6 ganha vida em contato com outro texto (com contexto).
Somente neste ponto de contato entre textos € que uma luz brilha,
iluminando tanto o posterior como o anterior, juntando dado texto a
um didlogo. Enfatizamos que esse contato é um contato dialégico
entre textos [..] por tras desse contato estd um contato de
personalidades e ndo de coisas. (1992, p. 162).

A luz do paradigma sociocognitivista da linguagem, a Linguistica Textual vem
desenvolvendo suas pesquisas. E é, sob essa perspectiva, que a intertextualidade
vem- se constituindo como um dos grandes temas de estudo da LT.

Levando em consideracdo os estudos de Koch, Bentes e Cavalcante (2008),
observamos que a Linguistica Textual tem mostrado que a comparacédo dos textos
produzidos em dada cultura permite depreender as propriedades formais, estilisticas e
tematicas comuns a determinados géneros textuais (intertextualidade intergenérica),
bem como estruturas comuns a cada um dos tipos textuais (intertextualidade
tipoldgica).

Essas propriedades sdo representadas, na memdéria social, sob a forma de
esquemas, que desempenham papel de grande importdncia no processamento
textual, quer em termos de produgéo, ou de compreensao.

Desse modo, Koch (2004), com base na nocao de intertextualidade como um
dos critérios ou padrées de textualidade apresentados por Beaugrande e Dressler
(1981), amplia a conceituagao apresentada pelos autores, acreditando ser possivel dar
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ao termo intertextualidade um sentido amplo (/ato sensu) e um sentido restrito (stricto
sensu).

A autora considera que a intertextualidade em sentido amplo ocorre, sempre,
de maneira implicita, enquanto a intertextualidade em sentido restrito pode acontecer
explicita ou implicitamente. Em sentido amplo, a intertextualidade "se faz presente em
todo e qualquer texto", podendo ser denominada interdiscursividade.

A existéncia de uma intertextualidade ampla, presente em todo e qualquer
discurso, a par de uma intertextualidade stricto sensu, esta atestada pela presenca de
um intertexto, e acontece em razdo da presenca do outro naquilo que dizemos ou
escrevemos, ouvimos ou lemos.

A intertextualidade stricto sensu, segundo Koch (2004), ocorre quando em um
texto esta inserido outro texto (intertexto), anteriormente produzido, que faz parte da
memodria social de uma coletividade ou memoria discursiva dos interlocutores.

Em outras palavras, em se tratando de intertextualidade stricto sensu, é
necessario que o texto remeta a outros textos ou fragmentos de textos produzidos de
forma efetiva, com os quais estabelece algum tipo de relacao.

Koch e Elias (2006) definem intertextualidade como elemento integrante e
constitutivo, na técnica da escrita e da leitura, abrangendo as diversas maneiras pelas
quais a produgao/recepcao de um dado texto depende de conhecimentos de outros
textos por parte dos interlocutores. As autoras afirmam:

Em sentido amplo, a intertextualidade se faz presente em todo e
qualquer texto, como componente decisivo de suas condicées de
producdo. Isto é, ela é condicdo mesma da existéncia de textos, ja
que h& sempre um ja-dito, prévio a todo dizer (KOCH & ELIAS, 20086,
p. 86).

Sendo assim, no processo intertextual, ha varios modos de constituir a
intertextualidade e de constituir textos, ou seja, ha diversos tipos de intertextualidade,
cada qual com caracteristicas proprias: intertextualidade explicita; implicita; tematica;

estilistica e intergenérica.

3.1.1 Intertextualidade explicita

A intertextualidade explicita acontece quando ha citagao da fonte do intertexto,
como nas citagbes, nas referéncias, mengoes, resumos, resenhas e traducgdes, e
também nas retomadas de texto de parceiro (interacéo face a face) para encadear
sobre ele ou contradizer o referido texto. (KOCH, 2004, p.146).
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No anuncio publicitario do Novo Potinho do Caldo Knorr, temos a
intertextualidade explicita no discurso do Chef de cozinha Alex Atala.

Caras, julho de 2010.

Neste texto, o apelo a autoridade foi feito usando a imagem de Alex Atala, Chef
de cozinha, personalidade gastron6mica mais premiada do Brasil, e 0 homem a frente
do DOM, um restaurante muito conceituado.

Em seu discurso direto, intertextualidade explicita, temos o testemunho de Alex
Atala a favor do produto ofertado, o Novo Potinho de Caldo Knorr: “De inovacgao eu
entendo e esta aqui vai revolucionar a sua cozinha”. Para entendermos o discurso,
devemos associa-lo a imagem do Chef e ao prato de comida que tem em uma das

maos.

3.1.2 Intertextualidade implicita

A intertextualidade implicita ocorre sem citagdo expressa do texto fonte,
cabendo ao interlocutor recupera-la na memdria, reconhecer o intertexto para que
possa construir o sentido do texto.

Se isso nao ocorrer, grande parte ou toda construgdo do sentido ficara
comprometida, € o caso do anuncio de oportunidade do sabonete Dermacyd, que,
para homenagear as mulheres pelo seu dia, 08 de marco, Dia Internacional da Mulher,

nomeia varias personalidades femininas do cendrio nacional e internacional, do mundo



114

artistico, cultural e histérico, atual e do século passado, apenas pelo primeiro nome
(de Aa 2).

Da Amelia gue era mulher de vecdade. & Bibi que
levantou a plateia, & Cecilia Que cimou com
maestda, a Dalva Que amou e emocionou, & Elis
cantora, & fecnanda atciz, 6 Gabriela da cor do
pecado, a Helé Que vem e qQue passa, & Iracema e
seus labios de mel. G Joana, a santa puecreira, &
Hate dos passacelas e das revistas, & Leila que
ousou, chocou e abdu caminho, a Macta dos
dribles e ools, a Nair Que fez parpalhag, a Olpa,
revolucionaria e passional, & Paula das cestas
mapicas, & Macia Quitéria, mulher e soldado, a
Ruth ou Raquel, os pémeas de areia, & Silvia,
rainha brosileica, @ Tacsila dos tintos e cores, a
Ucsula dos telas do cinema, a Vanessa, com sua voz
e madeiros, 6 Wandedéa e toda sua ternura, a Hica,
com sua lideranca e atitude a Yolanda, etecnamente
Yolando, a Zilda e seu carinho e bondade sem fim.

Usma homenagem de Dermacyd® s mulberes de Aa Z
que fazem do mundo um lugar muito mais especial.
Dia 8 de marco, Dia Internacional da Mulber.
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Claudia, margo de 2010

O leitor desse texto, para entendé-lo, precisa ter conhecimento enciclopédico e
de mundo acerca dessas mulheres e seus grandes feitos: Amélia que era mulher de
verdade, personagem da letra da musica de Mario Lago e Ataulfo Alves “Ai que
saudades da Amélia”; Bibi remete a Bibi Ferreira, considerada “Primeira Dama do
Teatro Brasileiro”; Cecilia, a Cecilia Meireles, grande poetisa brasileira; Gabriela, a
personagem do romance de Jorge Amado, “Gabriela, Cravo e Canela”; Hel6, Helbd
Pinheiro, garota de Ipanema, de Vinicius de Moraes e eterna miss Brasil; Iracema,
personagem do romance de José de Alencar, Iracema; Joana, a Joana D’Arc, santa
padroeira da franga, heroina da Revolucdo Francesa; Kate, a modelo internacional
Kate Moss; Leila, a Leila Diniz atriz de teatro de revista, que escandalizou sua época;
Marta, a jogadora Marta da selecé@o brasileira de futebol feminino; Nair, a comediante
Nair Bello; Olga, a Olga Benario Prestes, judia alema, militante comunista cuja histéria
de vida foi retratada no filme Olga, de grande bilheteria no Brasil; Paula, das cestas
magicas, a Paula, jogadora da selecao brasileira de basquete feminino; Maria Quitéria,
a Maria Quitéria de Jesus, conhecida como mulher-soldado, pois disfarcou-se de
homem para entrar para o Corpo de Artilharia e lutar em prol da independéncia do
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Brasil, tornando-se, mais tarde, depois de ter sua identidade descoberta, a primeira
mulher a integrar o Batalhdo dos Voluntarios de D. Pedro I; Ruth e Raquel, as
personagens gémeas da telenovela Mulheres de Areia, de Ivani Ribeiro, exibida pela
Rede Globo de Televisdo em 1993; Silvia, a rainha Silvia da Suécia, chamada de
“rainha brasileira” porque ¢é filha de brasileira com alemé&o, tendo morado dez anos no
interior do estado de Sao Paulo; Tarsila, a Tarsila Amaral, uma das figuras centrais da
pintura brasileira e da primeira fase do movimento modernista brasileiro; Ursula, &
Ursula Andrews, atriz de cinema suica e um dos simbolos sexuais das telas nos anos
60; Vanessa, a cantora Vanessa da Mata, cujos cabelos sdo longos e encaracolados,
dai a razdo de usar a palavra madeixas; Wanderléia, a cantora da Jovem Guarda,
amiga de Roberto e Erasmo Carlos; Xica, a Xica da Silva, escrava que, durante o ciclo
de ouro, na atual e rica cidade de Diamantina, aproveitou-se de sua sensualidade para
conquistar a alforria e se tornar a rainha do Diamante. A vida dessa mulher foi
tranformada em um filme e uma novela que tiveram, como titulo, 0 seu nome; e Zilda,
a Dra. Zilda Arns Neumann, médica pediatra e sanitarista, fundadora e coordenadora
internacional da Pastoral da Crianca, fundadora e coordenadora nacional da Pastoral
da Pessoa Idosa, organismos de agao social da Conferéncia Nacional dos Bispos do
Brasil (CNBB).

A intertextualidade implicita pode, também, ser verificada nas parafrases, que
se aproximam de uma certa forma do texto fonte. Sant’ Anna (1989) chama esse caso
de intertexto, de “intertextualidade das semelhancas” e Grésillon e Maingueneau
(1984), de “captagao”.

eseel, (T 5 29
ES FORTE, &= _’ 5
IMPAVIDO COLOSSO. :

A s 20717

AGORA PRODUZIDO NO BRASIL PARA 0 MUNDO.

Veja, agosto de 2010

O andncio do novo Tucson 2011, da Hyundai exemplifica esse tipo de
intertextualidade, quando retoma os versos do Hino Nacional Brasileiro: “Es belo, és



116

forte, impavido colosso”, para se referir ao carro que agora sera produzido no Brasil.
Por meio dos adjetivos belo, forte, impavido caracteriza o Novo Tucson, mostrando o
grande poder, a soberania do veiculo, com a inten¢do, também, de engrandecer o
potencial tecnolégico de producgéo de veiculos no Brasil.

O leitor precisara ter conhecimento de mundo da letra do Hino Nacional. Um
leitor estrangeiro, por exemplo, que nao conhece a letra do hino, nao fard essa
associacao intertextual.

Outro caso de intertextualidade implicita, citado por Koch, Bentes e Cavalcante
(2008), é o plagio. Para as autoras, o plagio seria um tipo particular de
intertextualidade implicita, com valor de captagdo, mas com expectativa diferente da
desejada pelo produtor do texto com relacdo ao seu interlocutor, pois, ao plagiar, o
autor do texto espera que o leitor/ouvinte ndo tenha na memoria o intertexto e sua
fonte, procurando camufla-lo por meio de operagdes de ordem linguistica, “em sua
maioria de pequena monta (apagamentos, substituicdes de termos, alteracdes de
ordem sintética, transposigdes, entre outras).

Assim, “0 plagio pode ser visto, dentro dessa perspectiva, como 0 caso
extremo da captagéo” (KOCH, BENTES e CAVALCANTE, 2008, p.31). Esse tipo de
intertextualidade implicita (plagio) foi usado no andncio das sandélias Havaianas, onde
lemos: “Liberdade ainda que a tardinha”. Essa frase remete a tradugao da frase em
latim Libertas Quae sera Tamen (Liberdade ainda que tardia) proposta pelos
inconfidentes para marcar a bandeira de Minas Gerais. Logo, € preciso conhecimento
da Histéria do Brasil para fazer essa associagao.

Veja, 16/10/2002

Também integram os tipos de intertextualidade implicita, os enunciados que
usam a parddia, a ironia, apropriagcdes, de reformulacbes do texto original,
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subvertendo-lhe o sentido. Grésillon e Maingueneau (1984) chamam de “subversao” e
Sant’Anna (1989), de “intertextualidade das diferencas”.

O anudncio da cerveja ltaipava exemplifica essa intertextualidade: o enunciado
parodia os versos do poema Quadrilha, de Carlos Drummond de Andrade: Jodo que
amava Tereza que amava Raimundo que amava Maria que amava Joaquim que
amava Lili que ndo amava ninguém.[....]; no anuncio: “Malte importado combina com
lupulo importado que combina com agua de excelente qualidade que combina com
ltaipava, a cerveja sem comparacao”.

Portanto, é preciso ter conhecimento prévio da poesia de Drummond para
perceber que ha a intertextualidade.

Caras, junho 2010

Para esse tipo de intertextualidade implicita, segundo as autoras, identificar o
intertexto torna-se imprescindivel para a construgdo do sentido. A esse respeito,

comentam:

Por serem as fontes dos intertextos, de maneira geral, trechos de
obras literarias, de musicas populares bem conhecidas ou textos de
ampla divulgagédo pela midia, bordées de programas humoristicos de
radio ou TV,assim como provérbios, frases feitas, ditos populares etc,
tais textos-fonte fazem parte da memobria coletiva (social) da
comunidade, imaginando-se que possam, em geral, ser facilmente
acessados por ocasido do processamento textual - embora,
evidentemente, ndo haja nenhuma garantia de que isso venha
realmente a acontecer (KOCH, BENTES e CAVALCANTE, 2008,

p.31).
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Ha casos em que a intertextualidade parodistica se estabelece tanto no campo
visual quanto no verbal, como acontece nos anuncios publicitarios da 1a de aco, da
Bom Biril.

FESQIRSAS APONTAN:
108 D0 S BRASEDIRIS PREFEREM EDEBREL

H
1)

h L

[TTL R CIRETrE e

OLHA A BOMBRILEZA Al, GENTE!

Veja 02/04 Veja 26/09/10

Legenda:

Pesquisas apontam:

1001% dos brasileiros preferem Bom Bril.
Sujeira, nao. Bom Bril é a solugao . Para um
Brasil limpinho, Vote Bom Bril.

O anuncio publicitario traz a imagem do garoto-propaganda da marca BomBril,
Carlos Moreno, travestido de Globeleza, a mulata da Rede Globo, musa do Carnaval
dessa emissora (associagao por semelhanca) e o titulo “Olha A Bombrileza Ai, Gente!,
criado a partir do bordao carnavalesco, “Olha A Globeleza Ai, Gente!”.

Tanto no bordao da Globo, quanto no titulo do anuncio da & de ago Bombril,
encontramos neologismos: Globeleza, formagédo neolégica, composi¢do por
aglutinacéo: substantivo préprio Globo + sustantivo beleza, cujo significado remete a
uma bela mulata, musa do Carnaval da Globo.

Também, pelo mesmo processo de formagao neoldgica, foi formada a palavra
Bombrileza, composicao por aglutinagédo: substantivo préprio Bom Bril (marca da 1a de
aco) + beleza, remetendo a “mulata”, musa da Bom Biil.

Para a compreensao desse anuncio, € preciso ter conhecimento de mundo e
linguistico para construgédo do sentido do texto. Sem contar que o contexto situacional
de produgdo, o conhecimento da situacdo comunicativa, da situcionalidade, é
fundamental: época do Carnaval. Essa informacao € dada ao leitor se ele observar a



119

data da revista, veiculada em fevereiro de 2004. E fevereiro, quase sempre, € 0 més
do Carnaval em nosso pais.

O anuncio de setembro de 2010 traz Carlos Moreno caracterizado como cada
um dos quatro candidatos a presidéncia do Brasil com mais intencdes de votos e que
participavam dos debates promovidos pela Rede Globo: Dilma Rousseff, do PT; José
Serra, do PSDB; Marina Silva, do PV e Plinio Sampaio, do Psol.

E preciso que o leitor tenha conhecimento de mundo sobre os presidenciaveis
das elei¢cdes de 2010 e do cenario politico atual do pais para fazer a associagao do
texto ndo verbal com o texto verbal e perceber a intertextualidade.

Ainda, pela associacdo do texto verbal com o nao verbal, com a ativacao do
conhecimento linguistico e de mundo, é possivel o reconhecimento da polissemia, o
duplo sentido, nos substantivos sujeira e limpinho no enunciado: “Sujeira, ndo. Bom
Bril é a solugdo. Para um Brasil limpinho, Vote Bom Bril”. Sujeira com sentido literal de
algo sujo, que a la de acgo possa limpar e sujeira no sentido de corrupgao, escandalos
politicos; e limpinho, também, de limpeza e sem corrupgao, sem escandalos.

Além do intertexto politico (imagem dos politicos) e o enunciado comum nas
campanhas eleitorais, o pedido de voto: “Bom Bril € a solugdo, Vote Bom Bril”, h4 o
intertexto com o préprio slogan das propagandas da 1a de ago da Bombril (Bom Bril
tem 1001 utilidade/1001% dos brasileiros preferem Bom Bril).

Na mensagem desses anuncios, podemos perceber a clara intencdo de se
exaltar a superioridade do produto Bombril sobre o produto de outras marcas.

Koch, Bentes e Cavalcante (2008) citam, também, o détournement, termo
definido por Grésillon e Maingueneau (1984), que consiste em produzir um enunciado
com as marcas linguisticas de um enunciado proverbial, mas que nao pertence ao
estoque dos provérbios reconhecidos, como tipo de intertextualidade implicita.

As autoras, entretanto, ampliam esse conceito, postulando que as diversas
formas de intertextualidade nas quais ocorra algum tipo de alteracdo ou adulteragao
de um texto-fonte, visando a producao de sentido, é um caso de détournement.

Para assegurarem essa concepcao de détournement, recorrem a Teoria da
Enunciacao, de Oswald Ducrot, (1984), em cujo texto o autor postula a existéncia, no
interior de cada discurso, de, pelo menos, dois enunciadores, chamados por ele de E1
e E2. Esses enunciadores representam, encenam perspectivas, angulos, pontos de
vista diferentes a um dos quais o locutor (L) adere. Assim, sob a voz de um Unico
locutor, fazem-se ouvir outras vozes, uma das quais é endossada pelo locutor.

Desse modo, aplicando essa teoria, na alteracdo ou retextualizacdo de
provérbios, frases feitas, ditos e cangdes populares, poemas e adagios amplamente
conhecidos, quando o E1 representa o enunciador genérico (ON), e E2, o enunciador
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que contradiz o texto-fonte, podemos utilizar essa retextualizagdo por substituicoes,
supressoes, acréscimos, transposi¢cdes operadas sobre o enunciado-fonte.

Détournement, portanto, € um enunciado ja existente numa cultura social, que
€ modificado ou manipulado pelo produtor do texto, causando um efeito de sentido, e
este recurso esta dentro da intertextualidade implicita, pois ndo ha citacdo expressa.
O anuncio da nova colecdo de esmaltes da Risqué explicita o uso do détournement
por substituicdo e acréscimo.

A substituicdo ocorre no enunciado-fonte: Sete Pecados Capitais, que nos
remete aos sete pecados capitais biblicos, cuja palavra Pecados € substituida por
vermelhos. O efeito de sentido completa-se com a frase: “Experimente. Permita-se”,
ou seja, cada uma das sete cores é uma tentagdo, mas, experimentar esses pecados
€ bom. Assim, o leitor-consumidor ndo pode resistir.

Quanto ao acréscimo, ele ocorre nos nomes das cores dos esmaltes, uma vez
gue, ao nome dos sete pecados, foi acrescentado um termo.Toque de ira corresponde
a ira; preguicinha, a preguica; santa gula, a gula; pura luxuria, a luxuria; doce orgulho,
a soberba; possessao rosa, a avareza e inveja boa, a inveja. Portanto experimentar

esses pecados € estar na moda, € o que toda mulher pretende.

RISQUE

Claudia, agosto de 2009

Carvalho (2009), também, aborda esse recurso em seus estudos sobre a
linguagem publicitéria, dizendo: “A mensagem publicitéria explora sistematicamente
as chamadas férmulas fixas — frases feitas, citagdes, refroes, slogans,...”. A autora se

refere a nocao de détournement quando diz “férmulas fixas”.
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A provocacao de lembrancas tem um efetivo poder de expressédo. O
que o texto atual diz soma-se ao que disseram o0s anteriores,
desencadeando o automatismo da memoéria e despertando o
interesse pela inovacdo (quando ela existe).A frase feita aparece
ajustada a versdo original, mas numa situagdo diferente
(CARVALHO, 2009,p.85).

Entendemos, dessa forma, que as férmulas fixas, ou os détournement, podem
aparecer nos anuncios desmontadas e modificadas ou na integra, pois, como
consideram Grésillon e Maingueneau (1984, p.114), “sua finalidade é representar um

jogo de palavras, conferir autoridade a um novo enunciado ou negar um antigo”.

3.1.3 Intertextualidade tematica

Podemos citar dois exemplos desse tipo de intertextualidade: a) a relagéao
existente entre textos cientificos pertencentes a uma mesma area de saber ou a uma
mesma corrente de pensamento, que, de acordo com Koch, Bentes e Cavalcante
(2008, p. 18) partilham temas e usam conceitos e terminologia préprios, ja definidos no
interior dessa area ou corrente tedrica; b) entre matérias de jornais e da midia em
geral, em um mesmo dia, ou durante um certo periodo em que todo assunto é
considerado focal.

Além desses exemplos, as autoras citam a relacdo entre as diversas matérias
de um mesmo jornal que tratam desse assunto; entre as revistas semanais e as
matérias jornalisticas da semana; entre textos literarios de uma mesma escola ou de
um mesmo género, como acontece, por exemplo, nas epopeias, ou mesmo entre
textos literarios e estilos diferentes.

E comum a intertextualidade tematica entre diversos contos de fadas
tradicionais e lendas que fazem parte do folclore de varias culturas, como € o caso do
Diluvio e da Caixa de Pandora, que sao encontrados em muitas mitologias, embora, é
claro, em versdes diferentes; histérias em quadrinhos de um mesmo autor; diversas
cancbes de um mesmo compositor ou de compositores diferentes; um livro e o filme
ou novela que o encenam; as novas versdes de um filme, e assim por diante,

conforme afirmam Koch, Bentes e Cavalcante (2008, p.19).



122

3.1.4 Intertextualidade estilistica

A intertextualidade estilistica ocorre quando, de acordo com determinado
objetivo, o produtor do texto repete, imita ou parodia certos estilos ou variedades
linguisticas. Koch, Bentes e Cavalcante (2008) lembram que esse tipo de
intertextualidade é comum em textos que reproduzem a linguagem biblica, um jargao
profissional, um dialeto, o estilo de um determinado género, autor ou segmento da
sociedade.

Para explicitar, as autoras dao varios exemplos de textos divulgados na
internet, que tém esse tipo de intertexto. Abaixo, reproduzimos a “Oracdo dos
programadores” exemplifica a intertextualidade estilistica, pois interage nitidamente
com a oracdo do Pai Nosso.

Oragéo dos programadores
Sistema operacional que estais na memoria,
Compilado seja o vosso programa,
Venham a tela os vossos comandos,
Seja executada a nossa rotina,

Assim na memoria como na impressora.
Acerto nosso de cada dia, rodai hoje
Informai os nossos erros,

Assim como nés informamos o que esta corrigido.
Nao nos deixeis cair em looping,

Mas livrai-nos do Dump, Amém.

Fonte: http://www.blogmail.com.br/oracao-do-internauta.

3.1.5 Intertextualidade intergéneros ou intergenericidade

Os géneros sao, conforme ja mencionamos, "tipos relativamente estaveis de
enunciados [...]" (BAKHTIN, 2003, p. 262). Essa concepgao bakhtiniana mostra que ha
uma incerteza quanto a estabilidade formal dos géneros, pois eles ndo serao sempre
0s mesmos, sofrerdo modificacdes, tanto estruturais como funcionais. Essa relacao de
instabilidade mais tarde ficou conhecida como hibridismo, principalmente pelos
trabalhos de Marcuschi (2005 e 2008).

Para Marcuschi (2005), como entidades sociodiscursivas e formas de agéao
social, os géneros nao sao "instrumentos estanques e enrijecedores da agao criativa
do sujeito falante” (p. 19), isso permite que um género possa assumir a forma de um

outro género, mas continuar com a sua fungao original.
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A essas transgressdes, caracterizadas por uma hibridizacdo ou mescla de
funcdes e formas de géneros diversos num dado género, em que um assume a fungao
ou a forma de outro (por exemplo, um anuncio publicitario com a forma de uma carta),
Marcuschi chama de intergenericidade, expressdao traduzida do termo
‘intertextualidade tipoldgica’, sugerida pela linguista alema, Ulla Fix, para designar o
aspecto da hibridizacdo ou mescla de géneros, em que um género assume a funcao
de outro.

Segundo o autor, 0 aspecto que designara esse género hibrido €, basicamente,
0 seu proposito (funcdo, intencado, interesse) e ndo a forma, visto que a nogao de
género textual privilegia a natureza funcional e interativa e ndo o aspecto formal e
estrutural, pois o "predominio da funcao supera a forma na determinagédo do género"
(MARCUSCHI, 2005, p. 22, 24 e 31).

Koch e Elias (2006) também compartilham com Marcuschi essa concepgéo de
um género poder assumir a forma de um outro género, tendo em vista o propésito de
comunicacdo e denominam esse fendmeno de “intertextualidade intergéneros” (p.
114); para elas, na hibridizagao, ha uma mescla de pelo menos dois géneros, em que
um esta sempre a servigo do outro, sendo que o género principal preserva sua fungao
socio-historicamente constituida.

A intertextualidade intergéneros pode ser encontrada em anuncios publicitarios,
tirinhas, artigos de opinido, entre outros. O autor de um determinado texto utiliza esse
recurso para alcancar seu propdsito comunicacional, escolhe no intertexto, por
exemplo, o género que lhe parece adequado.

Assim, o leitor, ao entrar em contato com esse material, deve perceber a
harmonia entre os elementos que geraram o sentido. O andncio publicitario, a seguir,

exemplifica a intertextualidade intergéneros.
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Isto E, 17 de marco, 2004.

Aparentemente este texto pertence ao género palavra cruzada, devido a sua
estrutura e a sua forma. Todavia, ao observa-lo cuidadosamente, vemos que sua
funcéo é outra, a de convencer e persuadir o leitor a comprar os produtos que fazem
parte da palavra cruzada, configurando-se desse modo, em um determinado género
com fung&o de anuncio publicitério.

Tal fato pode ser comprovado pelas pistas textuais como o logotipo da FNAC,
a empresa que esta vendendo os produtos apresentados na cruzadinha; a sigla FNAC
(do francés Fédération Nationale D’achats des Cadres ) € uma cadeia de lojas que
opera no varejo, oferecendo produtos , € a maior empresa varejista de sua categoria
na Frangca e uma das maiores cadeias do género no mundo.

Koch & Elias (2009) ponderam que, ao escolhermos um género textual,
devemos levar em conta, em cada caso, 0s objetivos visados, o lugar social e os
papéis dos participantes. Além disso, afirmam que o agente devera adaptar “o modelo
do género a seus valores particulares, adotando um estilo préprio, ou mesmo
contribuindo para constante transformacao dos modelos” (p. 61).

Portanto, ao pensarmos em praticas relativamente estaveis, significa que
devemos contemplar, nessa definicdo, um espaco para a instabilidade, a plasticidade,
que pode ocorrer quando se trata da auséncia de uma das categorias previstas na
composicao do texto. Uma carta, por exemplo, que ndo tenha vocativo, mas que
comece com algo como “Que saudades de vocé!”, continuara sendo uma carta; uma
carta escrita para nossas maes nao terd a mesma forma nem, provavelmente, a

mesma fungdo daquela dirigida a uma crianga ou ao diretor da escola.
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Segundo Koch e Elias:

Construir um género textual na forma de outro é um fendbmeno que
passou a chamar a atengédo dos estudiosos do texto na esteira das
pesquisas recentemente realizadas sobre géneros textuais. Na
verdade, é um fendmeno muito comum na produgao textual realizada,
em especial, no dominio da publicidade, em que ha espaco
privilegiado para a expressao da criatividade do produtor em maior
grau. Esse hibridismo costuma causar um efeito muito maior se
comparado ao que causaria o convencionalmente aceito ou esperado
em igual situagdo, por conter o traco da inventividade, da criatividade,
do ineditismo” (2009, p. 120)

Desse modo, é preciso que conhegcamos as caracteristicas formais dos
géneros, mas, antes de tudo, que entendamos a sua fungéo e saibamos, dessa forma,
interagir adequadamente. Para tanto, devemos ativar nossa competéncia
metagenérica, termo cunhado por Koch (2004), que significa a capacidade que um
individuo tem de reconhecer que um género textual pode se encontrar na forma de
outro.

Portanto, conhecer um género de texto é conhecer suas condigées de uso, sua
adequacao ao contexto social e as possibilidades de materializacdo que requerem
operagbes de contextualizagdo e de textualizacdo que levam o locutor a tomar
decisGes em relacdo a estrutura e ao estilo composicional do texto.

Baumgartner e Costa-Hibes (2007) argumentam que a implicagdo de um
enunciado com outros enunciados envolve uma relacdo com os enunciados que o
precedem e com aqueles que o sucedem. Sua elaboragdo é guiada para ir ao
encontro de uma reagdo, de uma resposta, ou seja, a composicdo dos géneros €
determinada em fungao do destinatario.

Assim, faz-se necessario conhecermos como se organiza internamente um
género textual para compreendermos sua composicao interna, se ha outro género ou
nao em sua composicao, e reconhecermos, também, as sequéncias textuais que nele
predominam, pois dificilmente, encontraremos um texto, seja de que género for,

constituido apenas por um tipo de sequéncia.
3.1.6 Heterogeneidade tipolégica
Um género textual ndo se limita a um tipo de texto, € comum um género conter

uma sequéncia tipolégica dominante e ser composto de varios outros tipos textuais, o
que Marcuschi (2005) chama de heterogeneidade tipoldgica, pois “todos os textos
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realizam um género e todos o0s géneros realizam sequéncias tipologicas
diversificadas” (2005, p. 100).

Ainda segundo o autor, devemos ter claro que ha uma grande
heterogeneidade tipolégica nos géneros textuais, eles sdo uma espécie de armadura
comunicativa preenchida por sequéncias tipoldégicas que podem ser bastante
heterogéneas, mas relacionadas entre si. Ao se nomear um texto como "narrativo",
"descritivo" ou "argumentativo", ndo se estad nomeando o género e sim o predominio
de um tipo textual.

Sendo assim, as estruturas linguisticas de um texto ndo sdo construidas
casualmente, ou seja, a sua configuragdo é movida por circunstancias que precisam
ser consideradas no processo de produgao/recepgao/circulacdo dos textos.

Em vista disso, os textos séo tipologicamente heterogéneos, isto €, um mesmo
texto pode ser constituido por dois ou mais tipos textuais, podendo haver a
predominancia de um dos tipos, por exemplo: narrativos, descritivos, argumentativos,
injuntivos, por exemplo.

Segundo Bronckart, existem diferentes sequéncias que podem ser combinadas
em um texto, em varias modalidades (encaixamento hierarquico, mesclas etc.) e dessa
diversidade de sequéncias e da diversidade de suas modalidades de articulacdo
decorre a heterogeneidade composicional da maioria dos textos (2003, p.219).

Na organizacao interna de um género textual, portanto, ha varias sequéncias
textuais ou tipos textuais. Os tipos de sequéncias sdo: as sequéncias narrativa,
descritiva, injuntiva, expositiva, argumentativa e dialogal.

Neste trabalho, caracterizaremos cada uma das sequéncias com base tedrica
em Adam (1992/2008), Bronckart (2003), Koch e Elias (2006/ 2009) e Marcuschi
(2005/ 2008). Antes, porém, faremos a distingao entre género textual e tipo textual.

3.2 Género textual e tipo textual: distincoes

Conforme Marcuschi (2005, p.22-23), a expressao tipo textual deve ser usada para
designar uma espécie de construcao teorica definida pela natureza linguistica de sua
composicao (aspectos lexicais, sintaticos, tempos verbais, relagdes l6gicas). Em geral,
os tipos textuais abrangem cinco categorias conhecidas como: narragdo, argumentagao,
exposi¢ao, descri¢ao, injungao.

Ja a expressdo género textual é usada para designar os textos materializados que
encontramos em nossa vida diaria e que apresentam caracteristicas sociocomunicativas

definidas por conteudos, propriedades funcionais, estilo e composi¢ao caracteristica.
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Marcuschi ressalta que se os tipos textuais sdo apenas meia diuzia, os géneros
sdo inumeros, como por exemplo: telefonema, sermdo, carta comercial, carta pessoal,
romance, bilhete, reportagem jornalistica, aula expositiva, reunido de condominio, noticia
jornalistica, hordscopo, receita culinéria, bula de remédio, lista de compras, cardapio de
restaurante, instrugées de uso, outdoor, inquérito policial, resenha, edital de concurso, piada,
conversagao espontanea, conferéncia, carta eletrénica, bate-papo por computador, aulas virtuais
e assim por diante.

A distingao feita por Marcuschi esclarece que a no¢ao de género nao deve ser
confundida com a nog¢éo de tipo, pois norteia a nogcao de tipo textual a identificacdo de
sequéncias linguisticas tipicas; ja para a nog¢ao de género textual predominam os critérios
de agdo pratica, circulagdo socio-histérica, funcionalidade, contetdo tematico, estilo e
composicionalidade e os dominios discursivos sdo as grandes esferas da atividade
humana em que os textos circulam. Os géneros ndo sao entidades formais, mas sim
entidades comunicativas.

O autor afirma que géneros sao formas verbais de agao social relativamente
estaveis realizadas em textos situados em comunidades de praticas sociais e em
dominios discursivos especificos; sao formados por sequéncias diferenciadas
denominadas tipos e, geralmente, constituidos por dois ou mais tipos. Assim, a
presenca de varios tipos textuais em um género € denominada de “heterogeneidade
tipoldgica”.

Desse modo, Marcuschi (2005) orienta que ndao devemos imaginar que a
distingdo entre género e tipo textual forma uma visédo dicotdmica, pois “eles sdo dois
aspectos constitutivos do funcionamento da lingua em situagdes comunicativas da
vida didria. [...] toda vez que desejamos produzir alguma acgéo linguistica em situagéao
real, recorremos a algum género textual. Eles sédo parte integrante da sociedade e nao
apenas elementos que se sobrepdem sobre ela” (p.156).

Também, lembra que o fendmeno da heterogeneidade tipolégica ndo pode ser
confundido com o da intertextualidade intergéneros, pois, conforme ja mencionado, ele
esta ligado a realizagao de varias sequéncias de tipos textuais por um género.

Assim, resume:

(1) intertextualidade inter-géneros ==um género com a fung¢ao de outro;
(2) heterogeneidade tipoldgica ==um género com a presenga de Vvarios tipos.

O autor, ainda, afirma que

[...] os géneros sao o reflexo de estruturas sociais recorrentes e
tipicas de cada cultura. Por isso, em principio, a variagdo cultural
deve trazer consequéncias significativas para a variacao de géneros,
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mas este € um aspecto que somente o estudo intercultural dos
géneros podera decidir (MARCUSCHI, 2005, p.32).

Sendo assim, defende o ensino dos géneros textuais, tendo em vista que este
tipo de trabalho possibilita “uma extraordinaria oportunidade de se lidar com a lingua
em seus mais diversos usos auténticos no dia a dia. Pois nada do que fizermos
linguisticamente estara fora de ser feito em algum género” (MARCUSCHI, 2005, p.
35).

3.3 As sequéncias textuais ou tipoldgicas

Jean-Michel Adam, de acordo com Bonini (2005, p.208), aproxima os quadros
tedricos da Linguistica Textual e da Analise do Discurso francesa, apontando o texto
como um objeto circundado e determinado pelo discurso.

Adam parte da enunciag¢édo ou das praticas discursivas (onde localiza o género,
o discurso e o interdiscurso), delimitando o campo da Linguistica Textual como o
responsavel pelo estudo do modo como os mecanismos de textualizagdo se
constituem e se caracterizam. Um desses mecanismos é a sequéncia textual,
considerada por ele as proposicoes psicolégicas que se estabilizaram como recurso
composicional dos varios géneros.

Bonini (2005) argumenta que o fato de ser linguisticamente estavel é que
possibilita sua determinacdo em relacdo ao género, embora a sequéncia textual
também ocorra de modo heterogéneo nas realizagoes textuais.

As sequéncias textuais sdo definidas por Adam (1992) como entidades de
construcao/ composicao textual autbnomas, dotadas de organizagao interna, podendo
ser analisadas entre si. A principio, 0 autor aponta sete tipos de sequéncias (narrativa,
descritiva, argumentativa, expositivo-explicativa, injuntivo-instrucional, conversacional
e poético-autotélica).

Posteriormente, esses tipos de sequéncias foram reduzidos a cinco: narrativa,
descritiva, explicativa, argumentativa e dialogal. Cada um desses tipos possui um
conjunto de tracos que Ihe sédo proprios e se diferenciam dos géneros por serem mais
homogéneos e facilmente delimitaveis.

A nocéao de sequéncia apresentada por Adam (1992) parte de seis conceitos-
chave, reformulados em uma proposta global. Esses conceitos sdo: os conceitos de
géneros e enunciado de Bakhtin (1929, 1953), o de protétipo, de Rosch (1978), os de
base e tipo de texto, de Werlich (1976).
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Assim, a estabilidade das sequéncias € pensada por Adam (1992) mediante
raciocinio prototipico. As sequéncias narracao, descri¢ao, explicacdo, argumentacao e
didlogo sédo entendidas “como pontos centrais da categorizacao dos textos e, portanto,
como os principais componentes para atividade com textos” (BONINI, 2005, p.210).

O conceito de protoétipo, seguido por Adam, é pautado em Rosch (1978) e pode
ser assim definido: é o objeto mais tipico da categoria; é aquele que reine o maior
nuamero de pistas de validade para ser membro dela.

Bonini explicita essa definigéo:

A categoria de passaros, por exemplo, constitui-se por um principio
de gradualidade, dispondo seus membros mais ou menos distantes
do nicleo ( conforme o niumero de pistas que compartilham com o
prototipo). Nessa categoria, o nlcleo seria preenchido pelo pardal, o
representante mais tipico, estando os menbros como avestruz e
pinguim na periferia, por deterem poucas pistas de validade em
comum com o modelo, o pardal (2005, p.210).

Para Adam, nesse caso, 0s géneros e seus exemplares sdo dispostos em
categorias pelos tragos que compartilham com as sequéncias (protétipo). Géneros
como o romance, o conto, o laudo de acidente e a noticia comportam a categoria dos
géneros narrativos, pois seriam atravessados pela sequéncia narrativa. Ela é a
dominante. Desse modo, as sequéncias, por sua vez, sao fundadas nos conceitos de
base e tipo de texto, de Werlich (1976) e de superestrutura textual, de van Dijk (1978).

Bonini (2005) aponta que Werlich ( op. cit) propds o conceito de base de texto
como forma de entender a competéncia textual do falante, afirmando que, se toda a
comunicacgao entre seres humanos € uma comunicagao por meio de textos, entdo os
falantes e escritores competentes também podem ser vistos como seguindo, na
producdo da sentenca, regras que servem para criar textos, ou seja, regras pelas
quais as sequéncias de palavras e de sentencas sdo, ou podem ser, combinadas em
totalidades linguisticas mais amplas e significativas.

Portanto o falante/ escritor dispée de um conhecimento intuitivo sobre o texto e
a formagédo dos tipos de textos. Esse conhecimento estd centrado em dois polos: o
contexto, que a referéncia textual e a mente, que dispde processos cognitivos
relacionados ao contexto e a produgao do texto.

Do cruzamento desses dois pélos, surge o conhecimento sobre 0s mecanismos
textuais e sobre os tipos produzidos na atividade comunicativa. Werlich postula cinco
tipos de texto: a descrigéo, a narragao, a exposicao, a argumentagao e a instrugao.
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Para Adam, assim como para Werlich, os tipos compéem um conjunto de
recursos cognitivos responsaveis, em parte, pela producdao do texto. Adam nao leva
em consideracdo, contudo, a explicacao de Werlich sobre a referéncia contextual de
base e sobre os processos cognitivos implicados na formagdo desses tipos. Ele
sustenta que os componentes textuais existem em funcao/decorréncia das praticas
sociais de linguagem. Concebe, desse modo, todo esse processo de
fixagdo/estabilizagdo do tipo como determinado, social e discursivamente, e, em
termos da cognigdo, como regido por um principio de tipicidade, mediante raciocinio
prototipico.

Levando em consideragao esse posicionamento de Adam, fica evidente que o
autor nao considera correto falar em tipos textuais, pois cada texto é heterogéneo
demais e traz complexidade compocisional que torna impossivel circunscrevé-lo aos
limites de uma definicdo restrita, como faz com as sequéncias. As unidades
identificadas como narragao, descrigao, argumentagao, explicagao e dialogo, portanto,
sao situadas em um nivel menos elevado, dentro da complexidade composicional que
ele concebe.

Em lugar de “tipo”, o autor sugere o termo sequencial ou sequéncia, que ele
designa como formas elementares (“primarias”) de organizagao textual e frisa, ainda,
que as sequéncias sdo unidades composicionais mais complexas que 0s periodos,
embora, muitas vezes, elas se confundam com eles.

Para Souza (2005), estas unidades, quer sejam designadas como “tipos” ou
como “sequéncias”, tém um papel importante e bem definido dentro do texto: séo
formas de estruturacao/composicao textual.

Sendo assim, antes de continuarmos nossas reflexées acerca das sequéncias
textuais, convém destacarmos que a formalizacao tedrica das sequéncias é um tema
que merece discussao.

Segundo Bonini (2005), também a determinacdo do numero delas nao é
consensual e ainda necessita de estudos. O autor assevera que o termo sequéncia
nao € consensual, uma vez que muitos, ainda, preferem o termo tipo de texto, a
exemplo de Marcuschi (2005;2008); Koch e Elias (2006; 2009) e Bronckart (2003).
Esses autores consideram tipo e sequéncias textuais termos sinénimos, concepgao
que, conforme ja mencionamos, Adam nao assume.

Na concepgdo de Adam (1992), os textos compdem-se de sequéncias, que
séo, sob determinados aspectos, independentes, ou seja, cada uma, em si mesma,
possui tracos caracteristicos que a individualizam; contudo, sdo dependentes sob
outros aspectos, pois ndo existem a revelia dos géneros textuais. Sob este angulo,

elas ndo sido autbnomas.
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Enquanto os géneros textuais englobam um ndmero maior de ocorréncias no
meio social, as sequéncias aparecem de forma mais simplificada e, em um mesmo
género, varias sequéncias podem ser encontradas.

Nas palavras do autor, os géneros textuais constroem-se, organizam-se,
conforme as operacOes de textualizacdo, e isso inclui as unidades composicionais
narrativas, descritivas, argumentativas, explicativas e dialogais. Adam excluiu a
sequéncia injuntiva, por considera-la parte da descri¢do; e a poética, por considerar o
texto poético como o resultado dos ajustes de superficie na base do texto, mas nao
exatamente como uma estrutura hierarquica e ordenada de proposicoes.

Os géneros, em geral, selecionam, predominantemente, uma dessas unidades;
contudo, mais de uma se articula para compor o texto. Em razdo desse fato, para
Adam, os textos, normalmente, apresentam uma sequéncia dominante (inserinte) e
uma ou mais sequéncias dominadas (inseridas).

A seguir, apresentamos um exemplo desse fato:

S RO O A HEETE & TEMED
CREULLD 280 .

WA FOREDTE BV LDV 40 799/% LAC
LGNS S 2 A5 2 REVISIA JE ABAIH
(4 Sh&h 005 VELHOS BRASILEIROS) UM

THME OE FUTEBIL FRMAOE RIS
XEAENTE £O JOCANTINS, OMPE HEA A
UER DA ALOEIA, CANE 1ORE[ E CIDE
AIE VIVERS MEY IRMAD E JANHA IRMA.
ABUI VAL MEY ENDEREQD (ASO ALEUIM LELIDR.
D4 REVISTA QUERA /& ESCREVER -

TANDEL MpREMD WATOTHERY JE CARUALED
CALA FESTRL (0574

CEPIOID-F50

BRASTL14, DF

Carta recabida pala Revista Nova Escola

g Abril Faz parte da sua vida

Veja, 14/09/2002

Este anuncio publicitario da editora Abril, exemplo de intergenericidade, esta
com a forma de carta, mas continua com fung¢do de andncio publicitario, pois divulga

a carta recebida de um indio da nag@o Xerente, residente em Brasilia, admirado por
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ter visto reportagem sobre sua tribo nas paginas da revista Nova Escola dessa editora.
O anuncio cumpre o seu propdsito comunicacional: mostrar que as revistas da editora
Abril fazem parte da vida dos brasileiros e ndo tém fronteiras, levam as noticias,
informagcdes sobre os mais variados assuntos: politica, moda, esporte, cinema,
musica, sociedade em geral, entre outros, a todas as regides do pais.

Nele, no slogan, had sequéncia inserinte (dominante) descritiva e sequéncia
inserida expositiva e argumentativa. No texto da carta, predomina a descricéo, pois o
emissor faz descricdo de quem €, onde mora e informa o seu enderegco para quem
quiser escrever para ele: “Sou indio da nagao Xerente e tenho orgulho disso”.

Em seguida, vem a sequéncia argumentativa: o indio manifesta a sua
incredulidade e admiragao “Nao acreditei quando vi no mapa das paginas 14 e 15 da
revista de abril (“A saga dos velhos brasileiros”) um time de futebol formado por indios
Xerente do Tocantins”.

Novamente sequéncias descritivas: “onde fica a querida aldeia onde morei e
onde ainda vivem meu irmdo e minha irm&@”; “Aqui vai 0 meu endere¢o caso algum
leitor da revista queira me escrever”.

A descricao do enderego: Manoel Moreno Watothery de Carvalho

Caixa Postal 10874

CEP 70300 - 980

Brasilia, DF

O esquema prototipico da estrutura composicional deste anuncio, conforme
Adam (1992), fica assim representado: sequéncia descritiva dominante com sequéncia
argumentativa inserida

[seq descritiva [seq argumentativa ] seq. descritiva]

Em nosso trabalho, trataremos sequéncia textual e tipo textual como termos
sinbnimos, pois adotamos a expressao heterogeneidade tipolégica, cunhada por
Marcuschi (2005/2008), fenbmeno que trata das varias sequéncias textuais ou
tipologicas presentes em um texto.

Embora sendo poucas, ha divergéncias entre os tipos de sequéncias
apresentadas pelos autores que propuseram 0s sequintes tipos: descritivo, narrativo,
expositivo, argumentativo, instrutivo, procedimental, comportamental (injuntivo),
explicativo (BONINI, 2005, p.234). A questdo, entretanto, ndo € meramente
terminol6gica, mas de concepgéo tedrica.
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Apresentamos, a seguir, um quadro comparativo das sequéncias apontadas
por Adam (1992), Bronckart (2003), Marcuschi (2005/2008), Koch e Elias (2006/2009).

ADAM BRONCKART MARCUSCHI KOCH & ELIAS
(1992) (2003) (2005, 2008) (2006, 2009)
Tipos textuais e
Sequéncias textuais Sequéncias textuais Tipos de Texto Sequéncias textuais
Narrativa Narrativa Narrativo Narrativa
Descritiva Descritiva Descritivo Descritiva
Argumentativa Argumentativa Argumentativo Argumentativa
Explicativa Explicativa Expositivo Expositiva
Dialogal Dialogal Injuntivo Injuntiva

Nos tipos de texto ou nas sequéncias textuais, consideradas por Marcuschi,
Koch e Elias, entram as sequéncias expositiva e injuntiva; e ndo citam a explicativa e a
dialogal; Adam e Bronckart compartiiham um quadro tedrico préximo e divergem
quanto a existéncia ou ndo da sequéncia injuntiva. Adam (1992) considera a injungao
um tipo de descricao; Bronckart (2003), incorpora o tipo injuntivo ao conjunto
delimitado por Adam.

Bonini (2005) afirma que o conjunto ndo esta fechado; Adam e Bronckart ndo
consideram o tipo expositivo. Entretanto, sem esse tipo, torna-se dificil explicar a
planificagdo da noticia. Para o autor, ndo se pode dizer que a noticia é determinada
claramente nem por uma sequéncia explicativa (ndo se explica o fato), nem narrativa
(o fato, pelo menos na tradicdo americana, ndo é contado), nem descritiva (ndo se
descreve o fato). A noticia é informada.

Desse modo, as caracteristicas das sequéncias descritiva, narrativa,
argumentativa, que iremos expor, estdo sob a 6tica de Adam (1992), tendo em vista
que é a partir da proposta teérica desse autor que a nogao de sequéncia textual ganha
credibilidade e passa a integrar os debates académicos como um conceito mais ou
menos estabilizado.

Para caracterizar as sequéncias injuntivas, recorremos a Bronckart 2003);
sequéncia dialogal, a Bronckart (2003) e Adam (1992); e a expositiva, a Koch e Elias
(2006/2009), a Marcuschi (2005/2008) e a Sousa (2005).

Sendo assim, ao analisarmos 0s anuncios publicitarios, fizemos a juncao
terminoldgica e tedrica dos autores e autoras citadas, a fim de constatarmos se nos
anuncios publicitarios ha predominancia de sequéncias textuais narrativa, descritiva,

argumentativa, expositiva, injuntiva ou dialogal.
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3.3.1 Sequéncia narrativa

Na concepcdo de Adam (1992), a unidade textual narrativa foi a mais
trabalhada pela tradicéo retérica, passando pela poética de Aristételes, chegando a
narratologia moderna de Propp. Assim, o autor aponta a importancia de trés elementos
constitutivos desta sequéncia: sujeito, temporalidade e predicados transformados.

Desse modo, a sequéncia narrativa tem estrutura composicional com bases
firmadas em sucessao de acontecimentos e deve haver fatos para serem narrados,
com sequéncia cronolégica.

Todavia, esses fatos devem seguir também uma unidade tematica,
controlada por um autor-sujeito (S), pelo menos, que configure a relacdo de
interesse humano. O desenrolar desses fatos, no ritmo da unidade tematica, segue
naturalmente numa linha de tempo, que o(s) autor (es) representa(am) como ¢ + n,
tempo representativo do momento da enunciag&o, para um momento ¢, tempo em
qgue a acao é recebida.

Sousa (2005) assevera que este movimento constitui os predicados
transformados, que remetem a predicados que caracterizam as acdes do sujeito. E o
momento em que se percebe a presenca de uma forma temporalmente marcada. Ou
seja, ha uma sequéncia temporal em que os fatos/acontecimentos transcorrem entre
passado e presente; ou em que se mostra o inicio e o fim de um acontecimento
(sequéncia).

A seguir, o protétipo de sequéncia narrativa proposto por Adam (1992, p.49):

SEQUENCIA NARRATIVA
Sequéncia inicial Complicagdao  (Re)agdes ou Resolugao Sit. final Moral
(Orientagéo) Desencadeador 1 Avaliacao Desencadeador 2
Pn1 Pn2 Pn3 Pn4 Pn5 Pn O

A sequéncia narrativa caracteriza-se por apresentar sucessao de eventos, uma
unidade tematica, predicados transformados, um processo, uma intriga e uma
avaliacao final, ou seja, uma situacao inicial, complicacao, (re) acées, situagao final e

moral.
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Nas palavras de Koch e Elias (2009, p. 63):

As sequéncias narrativas apresentam uma sucessao temporal/ causal
de eventos, ou seja, ha sempre um antes e um depois, uma situagéao
inicial e uma situacao final, entre as quais ocorre algum tipo de
modificacdo de um estado de coisas.

As autoras acrescentam que, nessas sequéncias, ha predominancia dos
verbos de agao, nos tempos do mundo narrado, bem como de advérbios temporais,
causais e locativos. E frequente a presenca do discurso relatado (direto, indireto e
indireto livre). Géneros em que predominam essas sequéncias: noticias, contos,

romances, entre outros.
3.3.2 Sequéncia argumentativa

A sequéncia argumentativa (também denominada de unidade composicional
argumentativa), conforme Adam (1992), ndo deve ser confundida com a argumentacao
de um modo geral, uma vez que a argumentacao geralmente esta relacionada ao valor
descritivo-informativo da lingua,caracteristica mais ligada as fungbes da linguagem
concebidas por Jakobson.

Quando falamos, buscamos fazer com que nosso interlocutor partilhe ou até
mude seu ponto de vista em funcdo dos nossos argumentos, de nossas teses, pois
pretendemos, pelo menos, sua aprovagao.

A sequéncia argumentiva pretende persuadir o leitor/ouvinte com base em um
“ja-dito”, em uma ideia que aparece implicita, visto que o interlocutor a conhece. Com
iss0, 0 enunciado torna mais confiavel e conta com o apoio do interlocutor, que podera
se manifestar na forma de um outro argumento/dados/razdes.

O esquema argumentativo € composto por relagdes baseadas em fatos que
giram em torno de: argumento(s) — conclusdo; dados — conclusdo; razbes —
conclusoes.

Essas relagbes levam em conta uma organizacdo composicional
argumentativa, cujo propdsito é intervir na opinido, na atitude ou comportamento do
interlocutor em sentido mais amplo.

Para Sousa (2005), € uma sequéncia que gira em torno de uma tese que se
fundamenta em dados para convencer 0s co-enunciadores de seus propdsitos
comunicativos e tentar fazé-los “aderir” as suas ideias. A sequéncia argumentativa tem
a pretensao de fazer o interlocutor mudar de opinido e acatar as ideias do enunciador,

0 que nao quer dizer que, necessariamente, isso vai acontecer. Entretanto, os géneros
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textuais construidos, predominantemente, com esta sequéncia tém esse propdsito
comunicativo.

Adam (1992, p.105) exemplifica essa sequéncia:

A marquesa tem as maos doces, MAS eu ndo a amo.

Com o propésito de explicitar o exemplo dado por Adam, Sousa (2005, p. 148)
afirma que, nesta frase, o “ja dito” aparece implicito: deduz-se que os homens amam
as mulheres que tém maos doces. A conjungdo “mas” que se opde ao enunciado
implicito e ndo a qualquer elemento anterior da frase, como “marquesa” e/ou “maos
doces”.

Era de se esperar que a frase fosse concluida de outra forma: “A marquesa
tem as maos doces; logo, eu a amo®, pois, provavelmente, os homens amam as
mulheres que tém “maos doces”; no entanto, a expectativa foi contrariada.

Nesse caso, houve quebra do silogismo, elemento comum nos textos
argumentativos, mas o prot6tipo ndo foi destruido, pois, nesse contexto, aparece um
novo elemento: a restricdo que conduz a refutacdo ou excegdo da tese anterior. Este
movimento pode tornar o enunciado possivel. Para que haja uma conclusao (nova
tese) légica, é preciso que o leitor construa a inferéncia.

O movimento ou regra de inferéncia situa-se sob a forma de um raciocinio
subjacente e representa um silogismo em que ha a passagem da classe (os
homens/as mulheres) a apenas um membro da classe (eu/a marquesa), 0 que nao
acarreta muitos problemas.

Aplicando-se a regra de inferéncia: ja que (garantia), os homens amam as
mulheres que tém maos doces, esse deveria ser um dado que SUPORTA a
proposicao, espera-se que o resultado da proposicéo seja: eu amo a marquesa. No
entanto, surge uma restricdo (refutacdo ou excecdo), utilizada para modalizar a
passagem dos dados a concluséo; as inferéncias agem, de certa forma, ancoradas por
um numero determinado de justificativas ou suportes, aptas a uma eventual nao-
aplicagéo das regras de inferéncia, até a uma refutagéo.

O esquema de base da argumentagao coloca em relagdo os dados para chegar
a uma conclusao, que pode ser implicita ou explicitamente fundamentada (garantia e
suporte) ou contrariada (refutacdo ou excegado). Segundo Adam (1992), o dado, na
maioria das vezes, € explicito; e o suporte é, frequentemente, implicito.

Assim, os outros componentes encontram-se entre estes dois polos de
implicitagdo e de explicitagdo. Como ha restricdo, ha um “motivo” que impede o
desfecho esperado. Logo, o silogismo conclui-se como no enunciado citado. A
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presenca do marcador argumentativo MAS facilita a ponte e garante a conclusao/nova
tese legitima da argumentacao.

Nas sequéncias argumentativas, € possivel identificar marcadores
argumentativos (conectivos, organizadores); quando isso ocorre, eles fornecem boas
“pistas” para identificar ndo sO estruturas composicionais argumentativas, mas
também os tipos dessas estruturas.

Em suma, a sequéncia argumentativa proposta por Adam (1992) é composta
por trés partes essenciais: os dados (premissas), a ancoragem das inferéncias
(implicita) e a conclusdo; completando-se por uma tese anterior e uma restricdo. O

protétipo pode ser visualizado abaixo, conforme grafico do préprio autor (1992, p.118).

Sequéncia argumentativa

TESE + DADOS Ancoragem entao provavelmente CONCLUSAO

Anterior (Premissas) das inferéncias (Nova Tese)
P.arg 0 P.arg 1 P.arg 2 P.arg.3
a menos que
RESTRICAO
P.arg 4

Considerando o grafico proposto por Adam, observamos que a sequéncia
argumentativa € um esquema de base com trés macroposicbes. O P.arg 1, 2, 3
apresenta uma tese anterior, representada por P.arg 0, quando ha refutacdo de uma
tese que pode vir subentendida.

Segundo Adam, na sequéncia argumentativa, ao contrario do que ocorre na
narrativa, ndo ha uma ordem linear e imutavel; “a (nova) tese (P.arg 3) pode ser
reformulada ou ndo por uma conclusao que a reitere no fim da sequéncia” (p. 118).

Outro exemplo ilustrativo, dessa sequéncia, é dado por Adam (1992, p.118):

Vigilia

Se os astros na noite fizessem sinais certamente

0 medo seria um riso € a angustia um perdao

mas os astros na noite sem interrupgéo desconcertam
a sentinela purificada pela vigilia e pelo frio.
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Por meio desse poema, o autor mostra que os versos 3 e 4 (P.arg 1), “mas os
astros na noite sem interrupgdo desconcertam/ a sentinela purificada pela vigilia e pelo
frio”, refutam a tese anterior (P. arg 0), presente nos versos 1 e 2: “Se o0s astros na
noite fizessem sinais certamente/o medo seria um riso e a angustia um perddo”. As
inferéncias sao feitas a partir dos versos 3 e 4, que seguem a conjungdo mas, e
conduzem, segundo Adam, a uma conclusao implicita (P.arg 3), que enfraquece as
assergdes hipotéticas do verso 2: “0 medo seria um riso e a angustia um perdao’.

A sequéncia argumentativa € uma importante unidade composicional nos
anuncios de publicitarios selecionados, embora ndo tenha sido a dominante em todos
ao anuncios, conforme veremos no capitulo seguinte.

Mesmo sendo uma sequéncia importante na construcdo da mensagem/texto
do anuncio, Sousa (2005) afirma que esta sequéncia nao se realiza, muitas vezes, nos
mesmos moldes pensados por Adam. Em razao disso, a autora propde um esquema
um pouco mais simplificado, que parece ser mais adequado ao género textual que

analisamos:
Sequéncia Argumentativa
TESE + DADOS __ Ancoragem____entdo provavelmente_CONCLUSAO
(Premissas) das inferéncias (Tese)

P.arg0 P.arg1 P.arg 2 P.arg 3

a menos que

RESTRICAO

P.arg 4

Sousa (2005, p. 150)

Neste esquema, proposto por Sousa, com base no género anuncio
publicitario, mantém-se a tese (P arg. 0), mas a autora ndo chama de tese anterior
como Adam; os dados (premissas) sdo os argumentos para a tese; a ancoragem
das inferéncias, geralmente, vem implicita, ndo podendo deixar de ocorrer, caso
contrario ndo haveria argumentagao; a restricdo, no anuncio vem implicita; e a
conclusdo da tese.

No caso da conclusao da tese, Sousa afirma que nao ha conclusao e nova
tese, pois, nos anuncios publicitarios, geralmente, a tese aparece de uma so vez.
Desse modo, ndo ha por que usar denominagao: tese anterior e nova tese.

Conforme Koch e Elias (2009, p.72), as sequéncias argumentativas stricto

sensu caracterizam-se por apresentarem uma ordenacdo ideolégica de argumentos
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e/ou contra-argumentos. Predominam os elementos modalizadores, verbos
introdutores de opinido e operadores argumentativos.

Sao modalizadores todos os elementos linguisticos ligados ao enunciado e que
funcionam como indicadores das intencdes, sentimentos e atitudes do locutor com
relacdo ao seu discurso. Eles caracterizam os tipos de atos de fala que se deseja
desempenhar, o maior ou menor grau de comprometimento do falante com relacao ao
contetdo veiculado, sugerem para que conclusdo os diversos enunciados podem
servir de argumento.

Os operadores argumentativos sao elementos gramaticais que tém a funcao de
orientar a argumentacdo em um texto. Com base em Koch (1996), apresentamos uma
relagdo dos operadores argumentativos, agrupados de acordo com sua fungdo no
discurso.

12 grupo — ainda (introdutor de mais um argumento e marcador temporal).

2° grupo — mesmo, até, até mesmo, inclusive (estabelecem uma hierarquia dos
elementos, assinalando um argumento mais forte para uma concluséo).

3¢ grupo — pelo menos ( estabelece uma hierarquia dos elementos.

4% grupo — além de, além disso, também, nado s6, mas também, nem, e
(acrescentam mais um argumento que passa a ser decisivo, quando ha duas (ou +)
escalas orientadas no mesmo sentido).

52 grupo — mas, apesar de, por mais que, mesmo que, ja, agora (assinalam uma
oposicao entre elementos semanticos explicitos ou implicitos).

6° grupo — isto é, quer dizer, ou seja, ou melhor, em outras palavras (operadores que
visam esclarecer, retificar, desenvolver ou explicar uma enunciagao anterior).

7° grupo — entdo, enfim, logo, portanto, assim (implicam conclusdo a argumentos
apresentados anteriormente).

8?2 grupo — afinal (pode introduzir uma justificativa para o que foi dito anteriormente).

92 grupo — ou (inclusivo) ou (exclusivo) a disjuncdo combina proposicdes que tém
orientagdes discursivas diferentes.

102 grupo — alias (argumento adicional a um conjunto de argumentos ja anunciados).
112 grupo — porque, por isso, dai, ai (introduzem um ato de justificativa ou explicacéo
ao enunciado anterior).

12° grupo — tdo... que, tanto... que, tal...que (explicam relagéo de consequéncia, efeito
da agao).

132 grupo — menor/muito menor, tdo/ quanto, mais/ menos do que, como (operadores
que dao ideia de comparacgao).

14° grupo — quanto mais/mais, quanto mais/maior (estruturas que dao idéia de
proporgao).
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152 grupo — a) um pouco, quase (apontam para a afirmagao da totalidade).

b) pouco, apenas, s6, somente (apontam para a negacao total).
162 grupo — ta, aqui, é que (expressodes cuja funcao é apenas de realce).
172 grupo — por exemplo (estabelece relacdo de especificacdo e/ou de
exemplificagdo).
182 grupo — na verdade, ao invés de (usados para confirmar, reafirmar o que se disse).
192 grupo — o/a melhor, de longe (tem funcéo de destacar e/ou priorizar as qualidades
do produto.
20° grupo — ora, de certo modo (podem ser usados para explicitar um juizo de valor).
212 grupo — ja (marcador de excesso temporal).
22° grupo — se, desde que (marcador de condigao).
23° grupo — seguramente, finalmente, definitivamente, simplesmente, naturalmente,
certamente, com certeza, exageradamente (advérbios atitudinais cuja fungédo é

esclarecer ou confirmar um ato da asserc¢ao anterior).

Como exemplos de verbos introdutores de opiniao, podemos citar os de
elocugéo, os de dizer ou dicendi, que sdo, segundo Neves (2000), verbos de agéo
cujo complemento direto € o conteudo do que se diz: falar, dizer, gritar, comentar,

explicar, avisar, responder, sugerir, informar, protestar, avisar, observar, entre outros.

3.3.3 Sequéncia descritiva

A sequéncia descritiva € caracterizada pela apresentacao de propriedades, de
qualidades, que compdem uma entidade, sua situagdo no espacgo, entre outros.

Koch e Elias (2009, p.65 ) afirmam que, nessa sequéncia, predominam os
verbos de estado e situagdo, ou aqueles que indicam propriedades, qualidades,
atitudes, que aparecem no presente, em se tratando de comentario, e no imperfeito,
no interior de um relato. H& predominancia de articuladores de tipo
espacial/situacional. Exemplos de géneros em que predominam essas sequéncias:
descrigdes de situagdes, ambientes, personagens.

Para Adam (1992), a sequéncia descritiva € a menos autbnoma de todas e a
que dificilmente sera predominante em um texto, ela se caracteriza por ndo apresentar
uma ordem fixa. O autor relaciona a descricdo a uma “enumeracéo de atributos de
uma coisa” (p.81) que é uma espécie de base do procedimento descritivo. Portanto, a
enumeragao nao € o Uunico processo descritivo, mas €, provavelmente, um

procedimento comum.
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Além das enumeragbes, a descricdo, também pode ser um repertério das
operagdes de construgdes das macroproposicoes das estruturas descritivas. Com esta
visdo, Sousa (2005) lembra que Adam delineia o protétipo da sequéncia descritiva, por
meio de um esquema bastante complexo, pois é composto de muitos detalhes, além
de possuir como caracteristica o fato de constituir uma estrutura teoricamente aberta,
ao contrario das demais sequéncias, que apresentam limites em sua configuragao.
Esse esquema foi assim delineado por Adam (1992, p. 84):

TEMA-TITULO

ANCORAGEM
ASPECTUALIZACAO COLOCAGAO EM RELACAO
Pd.PROPR Pd.PART Pd.SIT Pd.ASS
(qualidades) (sinédoque) (metonimia)
formacoretc  Parte 12 3 etc. Loc. Temp. Comparagdo Metafora
TEMATIZAGAO TEMATIZAGAO TEMATIZAGAO
Ass-COMPARATIVA PROPR

TEMATIZACAO

ASPECTUALIZACAO COLOCAGAO EM RELAGAO
ASPECTUALIZAGAO COLOCAGAO EM RELAGAO

PD.propr pd.PART  pd.SIT pd.ASS B
efe. . etc. REFORMULAGCAO

Legenda:

Pd = Procedimento descritivo

Pd PROPR= procedimento descritivo de propriedades
Pd. PART= procedimento descritivo em partes

Pd. SIT= procedimento descritivo de situagao

Pd. ASS= procedimento de assimilagao

Esta sequéncia, embora ndo tenha uma ordenacgao estrutural fixa, € composta
por quatro procedimentos descritivos (ou macroproposicdes) prototipicos: a)
ancoragem; b) aspectualizacdo; c) colocacdo em relacdo; d) encaixamento por
subtematizagao.
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Sousa (2005, p. 154) explica que o procedimento de ancoragem (ancoragem
referencial) coloca o todo em evidéncia e abriga o tema-titulo, também chamado de
eixo-nominal. Neste ponto, a sequéncia é identificada por meio de um nome préprio ou
comum, onde se definem, ainda, outros aspectos como: a) de quem ou de que se vai
tratar: € a ancoragem, propriamente dita; b) de quem ou de que, em fim de sequéncia,
se vai tratar a colocacéo; c) ou, ainda, uma combinacao desses dois procedimentos: a
reformulacédo, que pode ser aplicada a outras unidades durante a descricdo de um
“objeto” qualquer.

Para Adam (1992), o procedimento ou operacdo de aspectualizagdo é
caracterizado pela descricdo em partes (n. partes), constituindo uma tematizacdo do
objeto a partir da descricdo de suas partes, cuja operagdo é considerada, por ele,
como a base da descri¢do, pois evidencia os elementos peculiares a esta forma de
composicao textual.

Na decomposicdo em partes, deve-se considerar as propriedades do todo no
que se refere a cor, a dimensao, a forma, entre outras.Com essas consideragoes,
Adam ressalta a importancia da forma de certas categorias de palavras para a
sequéncia descritiva, destacando que nem todos os adjetivos conferem a descri¢cao
uma carga avaliativa, pois ha adjetivos que se mantém de forma neutra. Em um
romance, por exemplo, dizer que um personagem é casado ou celibatario pode nao
significar muita coisa numa escala de valores.

No caso do género anuncio, entretanto, certamente, os adjetivos devem ser
escolhidos de forma cuidadosa, com o objetivo de impressionar o leitor/consumidor;
logo, ha carga avaliativa (argumentativa) nessas palavras e/ou outras categorias,
como substantivos e verbos, que sao utilizados com propdsitos descritivos.

Quanto ao procedimento de colocagdao em relacdo, Adam (1992) menciona que
€ uma operacao descritiva de assimilacdo, que pode ser de teor comparativo ou
metaférico ou ainda metonimico.

A esse respeito, Souza (2005) afirma que, quando esta operagdao €
comparativa, a colocagédo em relagdo implica no estabelecimento de uma relagéo de
comparagdo com outro referente. Esse procedimento pode ser verificado com o
exemplo de Adam.

Por fim, o procedimento de encaixamento por subtematiza¢do é caracterizado
por Adam (1992) como uma operagao de encaixamento de sequéncias de proposigoes
em outra, ou seja, é a fonte de expansao descritiva. Segundo o autor ( p.93) “opera-se
a passagem das macroproposi¢cdes descritivas (Pd) de classe 1 as proposigdes
descritivas (pd) de classe 2, 3, 4 etc. de todos os exemplos precedentes”, isto €, uma
parte selecionada por aspectualizagdo pode ser escolhida como uma base de uma
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nova sequéncia. Uma vez escolhida, assume um novo tema-titulo e é considerada sob
diferentes aspectos: propriedades eventuais e subpartes. E, mais uma vez,
teoricamente, de modo infinito.

A operacao de subtematizacdo pode sofrer algumas restricdes, mas, de modo
geral,passa pelas mesmas etapas de transformacéo da operacao de tematizacao, isto
é,tematizacao sobre assimilacdo comparativa, metaférica ou metonimica. Esta etapa é
possivel devido a possibilidade de poder ocorrer na descricao de reformulagdo. Com
isso, novos temas, ou seja, subtemas podem ser desenvolvidos ad infinitum, como
expusemos no inicio.

Para Adam (1992), a descri¢do raramente aparece como sequéncia dominante.
Numa narracdo de qualquer extensao, ela estd, em principio, a seu servico, como
sequéncia dominada. As sequéncias narrativas, argumentativas e descritivas sao

consideradas pelo autor como sequéncias de base.

3.3.4 Sequéncia explicativa ou expositiva

Seguindo Marcuschi (2005) e Koch e Elias (2009), preferimos compartilhar a
ideia de sequéncia expositiva (e ndao explicativa), caracterizada como parafrase de
outros enunciados (BONINI, 2002), uma vez que pretende dar informacgdes a respeito
de alguma coisa.

O objetivo é fazer com que o interlocutor/leitor adquira um saber, um
conhecimento que até entdo nao tinha. Nas sequéncias expositivas, existe a analise
ou sintese de representagdes conceituais numa ordenacao légica, e os tempos verbais
sdo os do mundo comentado e os conectores predominantes sao do tipo légico
(KOCH e ELIAS, 2009).

Segundo Weinrich (1968), a funcdo dos tempos verbais ndo é a de marcar o
tempo (cronolégico), mas a de cientificar o interlocutor quanto a situagcdo comunicativa
em que a linguagem se atualiza.

Sao tantas as situagbes comunicativas quantas as situagbes da vida, o autor
cita algumas: conferéncia cientifica, didlogo, relato de uma histéria, novela. Os dois
primeiros tipos constituem situagées de comentario; os segundos, situagdes de relato.
Isso significa que o falante apresenta o mundo, comentando-o ou relatando-o,
enquanto o ouvinte o entende como um comentario ou como um relato.

Os tempos verbais tém justamente a funcdo de sinalizar a situagao
comunicativa e, segundo a afinidade que apresentam com cada uma das duas ordens
de situagao, dividem-se em dois grupos. Grupo |: presente, o pretérito perfeito
composto, o futuro do presente simples e composto, além das locugdes; grupo Il: o
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perfeito simples, o imperfeito, 0 mais-que-perfeito, o futuro do pretérito e as locugoes.
Sao os tempos do indicativo, pois 0s do subjuntivo sdo considerados semitempos.

Ao narrar o mundo, o falante emprega a parte da linguagem que esta prevista
para narrar: os tempos do relato, os do grupo I, que Weinrich (1968) chama de
tempos do mundo narrado. Trata-se de sinais linglisticos, segundo os quais o
conteldo de uma comunicagao tem de ser entendido como um relato. Em todas as
outras situagdes comunicativas, em que as manifestagdes linguisticas ndao sao de
relato, empregam-se os tempos do grupo |, chamados de tempos do mundo
comentado.

De acordo com a concepgdao de Weinrich (1968), ha tempos verbais
especificos para representar o mundo narrado e para o mundo comentado. No mundo
narrado, predominam os tempos do passado e no mundo comentado, os tempos do
presente. Quando usamos tempos do mundo narrado no mundo comentado, ou vice-
versa, temos um efeito diferente nos comentarios: na primeira hipotese, ha um
afrouxamento das expressdes e enunciados; e no segundo, ha maior
comprometimento do enunciador.

Quanto aos conectores do tipo logico, nas sequéncias expositivas, Koch
(1989) explica que sdo os conectores interfrasticos 0s responsaveis por este tipo de
encadeamento, denotando relagbes semanticas e ou pragmaticas entre as partes do
texto.

Sao exemplos de conectores ou juntores do tipo I6gico os que estabelecem
relagdes légico-semanticas: de condicionalidade (se, caso), de causalidade (porque,
por isso, como), de mediagdo (para), de disjungdo (ou, e/ou), de temporalidade
(quando, enquanto, assim que), de conformidade (conforme, segundo, de acordo) e de
modo.

Segundo Koch (1989), sob o ponto de vista légico, a relagdo de
condicionalidade (implicacdo) engloba as de causalidade e de mediacdo, porém,
apresenta-as, separadamente, por razées didaticas. Acrescenta, ainda, que a relacéo
de disjuncao pode ser tanto do tipo l6gico, quanto do tipo discursivo.

Géneros com predominancia de sequéncias expositivas: texto expositivo (em
livro didatico); exposicao oral; seminario; conferéncia; comunicagao oral; palestra;

verbete; resenha; relatério cientifico; relatério oral de experiéncia.

3.3.5 Sequéncia dialogal

A sequéncia dialogal possui como caracteristica fundamental o fato de ser
poligerada, quer dizer, formada por mais de um interlocutor e € o componente principal
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dos géneros textuais mais caracteristicos da comunicagdo humana: a conversacao e
suas variagdes — debates, conversas telefénicas, entrevistas.

A composicao da sequéncia dialogal acontece, normalmente, na interagéo, por
uma sequéncia fatica de abertura (saudagdes iniciais, abrindo a interacéo), sequéncias
transacionais (perguntas e respostas, comentarios) e uma sequéncia fatica de
encerramento (despedidas, agradecimentos, finalizando a interacédo). As faticas séao
ritualisticas e as transacionais compdem a razdo do ato comunicativo.

Exemplo de sequéncia fatica de abertura e encerramento de interacdo (ADAM,
1992, p.156):

A1- Bom dia!

B1- Bom dia!

[...]

Ax- Até logo.

Bx — Até logo.

As sequéncias transacionais sdo as que compdem o corpo da interagdo, onde

esta realmente a razdo do ato comunicativo.

A1 — Desculpe. Vocé tem horas?
B1- Claro. S&o 6 horas.

A2- Obrigado.
Sequéncia Dialogal
Sequéncia fatica Sequéncias transacionais sequéncias faticas de
de abertura encerramento

Al B1 A2  etc.

Esquema basico da sequéncia dialogal (Adam, 1992, p. 159-163)

Bronckart (2003, p.230-231) afirma que essa sequéncia apresenta a
particularidade de concretizar-se apenas nos segmentos de discursos interativos
dialogados, cujas marcas linglisticas caracteristicas sdo: predominio da coordenacgao;
tempos verbais no eixo do presente; falas simultdneas e sobreposi¢des; pausas,
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siléncios; marcas que indicam hesitagdo, reparagdo e correcdo; marcadores
conversacionais (verbais, nao verbais, suprassegmentais) com funcao de ligacao,
separacao, hesitacao e énfase; marcas linguisticas do falante que orientam o ouvinte
no inicio e final de turnos: a) Inicio: olha, veja, bom...; b) Final: dai, entao, ai .

Também, marcas linguisticas decorrentes dos seguintes pares
conversacionais: pergunta/resposta; ordem/execucdo; convite/aceitacao/recusa;
cumprimento/xingamento-defesa/revide; acusacao-defesa/justificativa; pedido de
desculpa/perdao.

Exemplos de géneros em que ha grande ocorréncia de sequéncias dialogais:
conversacao telefénica, interacao oral, entrevista, peca de teatro, roteiro de filme,
histérias em quadrinhos, entre outras.

3.3.6 Sequéncia injuntiva

Para Adam (1992), a sequéncia injuntiva descreve agoes, assemelhando-se,
assim, a sequéncia descritiva, motivo pelo qual deixou de ser nomeada por ele,
quando aponta as sequéncias textuais que constituem a organizagdo interna dos
géneros textuais.

Entendemos que essa tipologia é diferente da descritiva, pois o objetivo é levar
o destinatario a uma tomada de agao, sendo marcada por verbos no imperativo e no
infinitivo, e muito usada nas mensagens publicitarias, que tém como intuito induzir o
leitor/ouvinte, por isso inserimos essa sequéncia em nossas analises.

Além dos anuncios publicitarios, a sequéncia injuntiva pode ser vista em
géneros como bula de remédio; receita culinaria; regras de jogo; instrucbes de uso;
comandos diversos; textos prescritivos, que apresentam prescricdbes de
comportamento ou acbes sequencialmente ordenados, tendo como principais marcas
os verbos no imperativo, infinitivo ou futuro do presente e articuladores adequados ao
encadeamento sequencial das a¢des prescritas (KOCH e ELIAS, 2009).

Os verbos no modo imperativo podem aparecer também de forma implicita e
nao é o Unico recurso utilizado, pois oragbes com verbos modais (dever, ter que),
verbos no futuro do presente (colocard, devera, serd) e no infinitivo (mexer, juntar,
acrescentar) também sao muito comuns.

Geralmente, os géneros textuais com tipologia de base injuntiva empregam
periodos simples e curtos, pois construgdes extensas podem prejudicar a clareza das
orientagbes, utilizam, ainda, operadores argumentativos apropriados ao
encadeamento sequencial das agdes.
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Segundo Rosa (2003), como os textos injuntivos sdo produzidos para um
publico que tanto pode ser masculino quanto feminino, jovem ou adulto, o enunciador
mantém certa neutralidade no tratamento. Muitas vezes, utiliza o pronome vocé, para
se dirigir ao leitor, como nos anuncios publicitarios.

De acordo com Bronckart (2003), a opcao pela sequéncia injuntiva para compor
um género textual implica o objetivo de querer “fazer agir’ o interlocutor numa direcéao
especifica, apontada pelo texto. A acdo, portanto, visa diretamente ao interlocutor, por
isso, caracterizam-se por apresentar uma estrutura linear ordenada temporalmente,
constituida por uma sucessao légica ou cronolégica de fases ou etapas de um
comportamento ou processo a executar, recomendando ao interlocutor seguir
rigorosamente as indicagoes.

Para Travaglia (1991, p. 50), a injuncdo almeja incitar a realizacdo de uma
situagao (agao, fato, fendbmeno, estado, evento etc.), requerendo- a ou desejando-a,
ensinando ou ndo como realiza-la. A informagao diz respeito a algo a ser feito ou como
deve ser feito, fica a cargo do interlocutor executar aquilo que se solicita ou se define
que seja feito, em uma ocasiao posterior ao momento da enuncia¢do. Esta ligada,
portanto, a comportamentos futuros.

Na mesma linha de raciocinio, Rosa (2003, p. 25) afirma que o emissor pode
utilizar os textos injuntivos com vérias finalidades: aconselhar o interlocutor a fazer
algo, ordenar-lhe que cumpra determinadas tarefas, apelar para que aja numa
determinada diregé&o, instrui-lo, ensina-lo a desenvolver uma atividade, entre outras.

Schneuwly, Dolz e colaboradores (2004) incluem os géneros textuais em que
predomina a injungéo, na ordem do “descrever ag¢des” ou “instruir/prescrever ac¢des”
que diz respeito as normas que devem ser seguidas para atingir algum objetivo
(instrucdes e prescricoes).

A injuncdo caracteriza-se por estabelecer um processo de interacdo que
compreende emissor, texto e receptor. Para Rosa (2003), o enunciador elabora
comandos e/ou sugere a adocdo de atitudes ou comportamentos, transmitindo
conhecimentos de forma sistematizada, na perspectiva de que o interlocutor concretize
uma situacgao especifica, pois o considera apto para isso.

Segundo Bronckart (2003), “as sequéncias tém um estatuto basicamente
dialégico, uma vez que se fundamentam em decisdes interativas” (p.234). Nos textos
em que prevalece a tipologia textual injuntiva, a linguagem tem uma fungdo social
especifica, pois “é usada por um produtor em razao de permitir ao seu interlocutor
executar ou adquirir um conhecimento sobre como executar uma determinada tarefa”
(ROSA, 2003, p.15).
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Ainda, de acordo com a autora, o “fazer agir” comunicado no texto esta
relacionado ao “dizer como fazer” do produtor, um “dizer” que esta divulgado de forma
explicita. O destinatario, geralmente, sabe que o texto injuntivo o conduzira por meio
de uma sequéncia programada de microa¢des a concluir uma macroagao, que almeja
ou estd incumbido de efetuar (op. cit., p.32).

Rosa (2003) afirma que a tipologia textual injuntiva compde-se de trés etapas
basicas: a) “exposicao do macro-objetivo acional” — refere-se a indicagcdo de um
objetivo geral a ser atingido pelo leitor; b)“apresentacdo dos comandos” — é a
exposicao de uma sequéncia de acgdes, estabelecida pelo produtor, a ser executada
para a concretizagdo do macro-objetivo acional;c) “justificativa” — contempla a
explicitagédo, por parte do produtor do texto, das razdes pelas quais o destinatario deve
seguir o(s) comando(s) estabelecido(s).

Diante do quadro teérico apresentado, consideramos 0s géneros componentes
da interacdo social e as sequéncias como organizagdes linguistico-formais em
interacao no interior de um género (ADAM, 1992).

As sequéncias textuais fundam-se em critérios intratextuais: linguisticos e
formais; os géneros, em critérios extratextuais: socio-comunicativos e discursivos.
Portanto, independente de uma ou outra denominagao para as sequéncias, analisar a
organizagao do conteldo e da estrutura textual com base nas sequéncias torna-se
imprescindivel para compreendermos o objetivo de um género, tendo em vista que,
em um mesmo género, pode haver varias sequéncias, mas uma delas predomina em
funcédo do objetivo principal de cada género, ou seja, determinadas sequéncias sao
tipicas de um género especifico.

No capitulo seguinte, apresentaremos as analises de anuncios publicitarios, em
cuja composicao estrutural encontramos a intertextualidade intergéneros, a fim de
identificarmos o0 modo de constituicdo dessa intergenericidade, as sequéncias textuais

que os compde e constatarmos a sequéncia dominante e as inseridas.
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CAPITULO IV - ANALISE DO CORPUS
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ANALISE DO CORPUS

Uma das caracteristicas da publicidade é operar de maneira particularmente
produtiva e subverter a ordem instituida para chamar a atengcdo sobre um produto.
“Parece que desenquadrar o produto de seu enquadre normal é uma forma de
enquadra-lo em novo enfoque para que o vejamos de forma mais nitida no mar de
ofertas de produtos”, diz Marcuschi (2008, p.157).

Desse modo, como ja mencionado, a intertextualidade intergénero — um género
com a funcao de outro género — e a heterogeneidade tipoldégica — um género com a
presenca de varios tipos — caracterizam os textos que exploram a mescla de géneros.

Neste capitulo, apresentaremos andlise dos anuncios publicitarios
selecionados, levando em consideracao a hibridizacdo, ou seja, a intertextualidade
intergéneros ou intergenericidade e as sequéncias tipolégicas predominantes.

Foram coletados, aproximadamente, 30 anuncios publicitarios, dos quais
selecionamos dez para expor neste trabalho. O critério adotado para classificar os
géneros que compdem a estrutura composicional dos anuncios foi a forma e, para
assegurar que 0 @género analisado continua sendo um andncio publicitario,
consideramos a funcao a ser realizada pelo género, o0 seu proposito comunicativo.

No que diz respeito a classificagcdo dos géneros, para nos certificarmos se
poderiamos ou nao considerar, por exemplo, a fotonovela e o cartdo postal, géneros
textuais, e se eles ja estavam catalogados como tal, usamos como base as definicdes
e as caracteristicas dadas no Dicionario de géneros textuais, de Costa (2009), no
agrupamento de géneros de Schneuwly e Dolz (2004), e na tabela de géneros
proposta por Barbosa (2001).
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Analise |
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Caras, junho de 2010

Neste anuncio publicitdrio das “Novas Papinhas de Frutas com Leite”, da
Nestlé, encontramos o género cardapio e o género fotografia (foto) a servico do
anuncio publicitario, uma vez que ele continua com a sua fung¢ao principal: divulgar e
persuadir o leitor/consumidor a comprar as novas papinhas.

O género cardapio é definido por Costa (2009, p. 52) como uma relagao/lista,
com sugestdes das iguarias, bebidas e sobremessas a serem servidas em
restaurantes, jantares de gala e afins. No anuncio publicitario das novas papinhas da
Nestlé, o cardapio sugere as papinhas a serem consumidas durante a semana.

O género fotografia, definido por Baronas (s/data) como uma espécie de
representagao objetiva, copia fiel do real; como um “certificado de presenga. Dai o seu
valor legal e legitimo, na nossa sociedade, como um documento-monumento que
atesta a veracidade ou a autenticidade de alguma coisa ou fato” (p.6 ).

Nesse anuncio, a foto de uma mulher sorrindo, dando comida a uma crianga,
aparentemente, feliz, € usada para comprovar que o “sonho” de Daniela (mae)
realizou-se, pois Pedrinho (filho) estd comendo toda a comida (a papinha da Nestlé). A
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foto, portanto, reforca a argumentatividade (fazer crer) sobre as qualidades das
papinhas.

As sequéncias textuais presentes sdo: descritiva, expositiva, injuntiva.

Sequéncias expositivas

“O sonho de Daniela é ver Pedrinho comendo de tudo”. Presenca do verbo do mundo
comentado: presente indicativo, expondo o sonho de Daniela.

Na parte inferior do anuncio, no enunciado do Ministério da Saude: O Ministério da
saude informa: apds os 6 ( seis) meses de idade... também ha o verbo do mundo
comentado.

Mais uma novidade das papinhas Nestlé para ajudar a realizar o sonho de toda mae:
ver seu filho comendo de tudo.

Sequéncias descritivas: Apresentacio do cardapio

Segunda
Almoco: arroz + 1 potinho de strogonofinho de carne Nestlé + batatinha
Lanche: maga raspadinha

Terca
Almogo: macarrao argolinha + carne moida + brocolis em pedacinhos
Lanche: papinha de goiaba com leite da Nestlé

Quarta

Almoco: abobrinha refogada + 1 potinho de risotinho de frango Nestlé

Lanche: mamao amassadinho

Logo abaixo, ha o enunciado: “Novas papinhas de frutas com leite”: essas expressdes
adjetivas que acompanham o substantivo papinhas descrevem a qualidade e a
composic¢ao das papinhas.

Sequéncias injuntivas:

A sequéncia injuntiva esta inserida na expositiva:
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“O Ministério da saude informa: apés os 6 (seis)meses de idade, continue
amamentando seu filho e ofereca novos alimentos”. Na 22 e 32 oragc6es do enunciado
do Ministério da Saude, os verbos continuar e oferecer no imperativo, denotam
prescricao de comportamentos ou agdes sequencialmente ordenados, ha sequéncias

injuntivas.

[ Seq. Exp. [ Seq. Inj.] Seq. Exp.]

No slogan: “Comecar saudavel para viver saudavel”. O verbo ndo esta no
imperativo, mas na forma infinitiva que, também, indica uma acao, uma atitude a ser
tomada para se ter uma vida saudavel.

Nesse anuncio, a sequéncia descritiva € a dominante, seguida da expositiva e
da injuntiva. Portanto, para compreender e construir o sentido desse anuncio, o leitor
deve ter competéncia metagenérica e perceber que, mesmo tendo a estrutura
composicional do género cardapio, continua com sua fungao de origem, a fungéo de
anuncio publicitario cujo objetivo maior é divulgar e vender um produto.

Analise Il

/i SUA MAE JA CUIDOU MUITO
DA SUA SAUDE. AGORA E A SUA VEZ
DE CUIDAR DA SAUDE DELA.

I Caras RSV Especial Dia das Maes , 07/05/ 2010

Unidade ultravioleta: esteriliza até 99,9% de virus, bactérias, fungos e outros micro- organismos;10
estagios de purificagdo os de purificagdo fungos e outros micro — organismos; mineralizador:
adiciona naturalmente célcio, potassio, magnésio e silicio a agua; refrigeragao inteligente de baixo
consumo de energia; agua gelada.
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Ao nos depararmos com esse texto, a impressdao que temos € a de que
estamos diante do género caderneta de vacinagcao. No entanto, por meio da nossa
competéncia metagenérica, constatamos que sua composicdo estd na forma de
caderneta de vacinagdo, documento em que se encontram registrados todas as
vacinas que uma crianga deve tomar no primeiro ano de vida, como também outras
vacinas durante a infancia e a adolescéncia, mas sem perder a fungéo original, a
funcdo de um anudncio publicitério.

Assim, esse texto do purificador de agua da Latina, encontra-se na forma de
caderneta de vacinagao, mas continua com a funcéo de vender o produto. A caderneta
de vacinacao (intergénero) entra na estrutura composicional desse anuncio de
oportunidade, extraido da revista Caras, més de maio, més em que se comemora 0
Dia das Maes, no segundo domingo.

O proposito da mensagem é mostrar, por meio da caderneta, o quanto as maes
sao cuidadosas com os filhos, o quanto prezam pela saude deles, ndo descuidando
das vacinas. Desse modo, tenta convencer os filhos a retribuirem tudo isso, dando a
elas um purificador de agua Latina, o melhor que existe no mercado.

As sequéncias textuais presentes sdo: descritiva, expositiva, argumentativa e

injuntiva, sendo a descritiva e a argumentativa, as sequéncias dominantes.

Sequéncia descritiva

Na parte inferior do anuncio, lado esquerdo, ha a descricdo dos elementos que
compdem o purificador e suas benfeitorias: “Unidade ultravioleta; 10 estagios de
purificacdo; mineralizador; refrigeracao inteligente de baixo consumo de energia; agua
gelada”.

Sequéncia expositiva

Na sequéncia descritiva, encontramos a sequéncia expositiva inserida:
“Unidade ultravioleta: esteriliza até 99,9% de virus, fungos e outros micro —
organismos; mineralizador: adiciona naturalmente calcio, potassio, magnésio e silicio a
agua’.

Por meio dos verbos do mundo comentado ( presente do indicativo) esteriliza e
adiciona, temos a informagao das propriedades benéficas da unidade ultravioleta e do

mineralizador que compdem o purificador de agua, respectivamente.

[ Seq. Desc. [ Seq. Exp.] Seq. Desc.]
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Sequéncia argumentativa

No lado direito do anuncio, parte inferior, ha os seguintes enunciados:

“A sua mae ja cuidou muito da sua saude”. O operador argumentativo ja marca
excesso temporal e introduz uma pressuposicao (faz muito tempo que a mée cuida da
saude do filho, esta na hora de parar de se preocupar com ele.);

“Agora € a sua vez de cuidar da saude dela”. Agora € marcador temporal que
introduz, também, uma pressuposicao: esta na hora de os filhos cuidarem da saude da
mae, dando-lhe um purificador de agua que esteriliza até 99,9 % de virus, bactérias,

fungos e outros micro-organismos.

Sequéncia injuntiva

“Neste Dia das Maes, dé o melhor purificador de agua que existe. O verbo dé,
no imperativo, e o adjetivo intensificador melhor unem forga argumentativa e apelam
aos filhos (supostos consumidores), na tentativa de persuadi-los a comprar, para as
maes, o melhor purificador de 4gua que existe, o Latina.
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Analise Ill

Anuncio publicitario | — “A noticia”

[ Refaooserv e persa.
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Mas vai saber...

. 0 vou ostar nace, naca..| [0

Jescibra s prvimos capiios da nova Novela de Qualy.

Claudia, fevereiro de 2010



Anuncio publicitario Il - “O encontro”

Ta NOVA,, e

ua yo ENCONTRO

Tudo fa bem 1o caé da manha do Rfa..

Até que: ding, dooooong.

Eeutd agui.
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| Vocg pode namorar minha
£ | mae, mas agui tem regras:
10 horas em casa...
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Nao perca os préximos capitulos
da Novela de Qualy.

Fonte: Claudia, margo de 2010.

Anuncio publicitario Ill - “O convite”

..vou lidar com essa situacao...

s e uma forma bem madura!

Varmos andar de bicicleta, Rafa?

B O que indo, Rafa!

Caras, abril de 2010

157

R o o & i, mas eu tento que s dur...
La S =

Qualdade de vida comega com Qual, da Sadia.
wiw.qualysadia.com.be




158

Os anuancios publicitarios |, Il e lll, aparentemente, pertencem ao género
fotonovela, cuja definicdo é dada por Costa (2009, p. 119) como “um género de
literatura de massa, pois apresentam-se em forma de quadrinhos fotograficos, com
texto sucintos em legendas ou balbes, conjugando fotografia e texto verbal, de forma
a contar, sequencialmente, uma historia”.

Entretanto, por meio de nossa competéncia metagenérica, é possivel
percebermos que, apesar de apresentarem caracteristicas do género fotonovela,
esses textos sdo anuncios publicitarios da linha de margarinas Qualy,da Sadia.

A histéria, contada em trés episddios, enfatiza aspectos da vida moderna,
retratando uma nova familia formada pela mae (Ana), o filho pequeno (Rafa), o
namorado da mae (Beto) e a avé (V6 Tereza) e tem, como protagonista maior, a
margarina Qualy.

Assim, sob o slogan “Qualidade de vida comega com Qualy, da Sadia”, no
primeiro episédio da fotonovela Nova familia Qualy, andncio |, cujo titulo € A noticia, a
avoé Tereza conta para o neto Rafa, de seis anos, que a mae dele estava namorando e
o garoto fica enciumado com a noticia.

No segundo episodio, O Encontro, o filho Rafa conhece o namorado da mae e
demonstra ndo estar satisfeito com o namoro. E rebelde e tem atitudes mesquinhas,
nao permite que Beto pegue seu pote de margarina Qualy, que esta sobre a mesa,
deixando a avé e a méae constrangidas.

E, no terceiro episédio, intitulado O convite, apesar da resisténcia de Rafa,
Beto comeca a conquista-lo, tenta ser amigo, convidando-o para andar de bicicleta,
oferecendo-lhe sorvete, presenteando-o com um cachorrinho. Mas Rafa permanece
irredutivel, somente quando vé seu pote de margarina vazio, ficando desapontado,
Rafa percebe o quanto Beto é um “cara legal”. Beto, imediatamente, mostra um pote
de Qualy cheio, trazendo um sorriso ao rosto do menino. E todos ficam satisfeitos com
a amizade que comeca a nascer entre os dois.

Esse final feliz, juntamente com os desfechos dos capitulos | e Il, que criam
suspense e curiosidade no leitor, convidando-o a ler o proximo episédio: “Nao perca os
proximos capitulos da Novela de Qualy”; “ Descubra nos proximos capitulos da nova
Novela de Qualy”, caracteriza a estrutura composicional da fotonovela. Entretanto, a
intencionalidade do produtor do anuncio é persuadir o leitor a comprar a margarina
Qualy.

Desse modo, por meio da histéria que envolve uma mae apaixonada, um
namorado bom carater,um filho esperto e uma avd moderna, e com o0 slogan

“Qualidade de vida comega com Qualy, da Sadia”, o enunciador tenta persuadir,
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convencer o leitor/ consumidor, principalmente as mulheres, as donas de casa, sobre
a qualidade do produto.

Quanto a heterogeneidade tipolégica, como essas propagandas estdo na forma
de fotonovela, que se enquadra nos géneros da ordem do narrar, e € uma forma de
arte sequencial que conjuga texto e imagens com o objetivo de narrar histérias com
enredos que se desenrolam de forma linear, temos sequéncias narrativas e dialogais
dominantes, com insercao de sequéncias argumentativas, injuntivas e descritivas.

Nesses anuncios, observamos a simulacdo de dialogos, do discurso oral, na
modalidade escrita, € ndo uma transcricao realista de uma conversa. A selecdo das
falas concorre para produzir um efeito no plano enunciativo, chamar a atengdo do
leitor para o protagonista da histéria, a margarina Qualy.

Conforme Adam (2008), a sequéncia narrativa se caracteriza por apresentar
sucessao de eventos, unidade tematica, processo, intriga e avaliagdo final, ou seja,
situagao inicial, complicagao, (re) agoes, situagao final e moral (caso das fabulas).

As sequéncias narrativas

Anuncio publicitario |

No primeiro quadrinho:

Introducéo feita pelo narrador:

“Rafa observa e pensa.” (situagao inicial)

Nos quadros 2, 3, 4 e 5, nas representacdes dos pensamentos de Rafa (o garoto):
“Minha mae anda muito esquisita...”

“Acho que ela quer me dizer alguma coisa...”

“E pela cara da minha avé...”

Quadro 18, pensamento da mée do Rafa:

“Sera que o Rafa vai aceitar o Beto?”

Anuncio publicitario Il

Introdugéo do narrador, quadros | e Il
“Tudo ia bem no café da manha do Rafa...”
“Até que... Ding, Dooooong....”

Anuncio publicitario Il

Intervencao do narrador no quadro 4 :
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“ Rafa pensa: A coisa por aqui esta cada dia mais séria!” ( complicagdes)
Pensamentos do Rafa nos quadros, 5,6, 7,8, 9 e 10 respectivamente:
“ Ai eu resolvi...” ( agdes)

“...vou lidar com essa situacao...”

“... de uma forma bem madura!”

“Decidi que o Beto... ndo existe!”

Pensamentos do Rafa nos quadros 18, 19, 20, 21 e 22:

Rafa: Nao é facil, mas eu tenho que ser duro...

Rafa: E... o cara é bom! ( situagéo final)

Essas sequéncias narrativas apresentam uma sucessao temporal/ causal de
eventos, ou seja, ha sempre um antes e um depois, uma situagdo inicial e uma
situacao final, entre as quais ocorre algum tipo de modificacdo de um estado de
coisas. Ha predominancia dos verbos de agdo, em negrito nos segmentos destacados.

Outras caracteristicas observadas sao: a presenga do discurso relatado
(indireto — narrador — e direto — pensamentos do Rafa e da mae do Rafa), de
expressoes temporais (No café da manha; até que) e de advérbio locativo (aqui).

Sequéncias dialogais

A sequéncia dialogal, de acordo com Adam (2008), possui como caracteristica
fundamental o fato de ser poligerada, ou seja, formada por mais de um interlocutor.

Anuncio publicitario I, quadros 7, 8, 9, 10, 11, 12, respectivamente:

Fala da mé&e do Rafa: “ 066, Rafa!”

Resposta do Rafa: “Hummm!”

Mae do Rafa: Vocé sabe o Beto... agueeeeele meu amigo.
Rafa:Beto?!?

Rafa: Nao, ndo sei quem € néo...

Mae do Rafa: Humpf!

Rafa: Mae!!!!

Mae do Rafa: Mae!

Rafa: Que historia... ... é essal

V6 do Rafa: Humm... e agora o que vai acontecer?
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Anuncio publicitario Il:

Méae do Rafa, quadros 3 e 8:

- Ol

- Rafa, este é o Beto.

Beto: Oi, Rafa, eu estava louco para te conhec...
Rafa: Nao vem com conversinha mole, nao.
Vocé pode namorar minha mée, mas aqui tem regras: 10 horas em casa...
Méae do Rafa: Hum?!?

Rafa: E beijo na boca aaarghhhhh, nem pensar!
Beto: ?1?

Rafa: E meul!l

Mae do Rafa: Humpf!

V6 do Rafa: o que esta acontecendo?

Mé&e do Rafa: Licenga!

Rafa: Té de olho em vocé!

Beto: Mas, mas...

V6 do Rafa: Liga néo.

V6 do Rafa: Esse menino é muito careta.

Anuncio publicitario Ill

Beto, quadro |: Bom diaaaa!

Méae do Rafa, quadro 3: Bom diaaaa!

Beto, quadro 11: Vamos andar de bicicleta, Rafa?
Beto, quadro 14: sorvete?

Beto, quadro 17: O que lindo, Rafal!

Rafa, quadro 21: U¢, acabou a Qualy?

Beto, quadro 23: Raaafa!

As sequéncias dialogais, retiradas das propagandas |, Il e Ill, apresentam a
particularidade de concretizar-se apenas nos segmentos de discursos interativos
dialogados, cujas marcas linguisticas estdo em consonancia com o que Bronckart
(2003, p.p.230-231) apresenta: ha tempos verbais no eixo do presente; falas
simultdneas e sobreposi¢des; pausas, siléncios; marcas que indicam hesitacao,
reparagdo e corregdo; marcadores conversacionais (verbais, ndo- verbais,

suprasegmentais) com funcdo de ligagcdo, separacdo, hesitacdo e énfase; marcas
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linguisticas do falante que orientam o ouvinte, no inicio e final de turnos, cujo propésito
€ estabelecer o contato e atender aos protocolos de cortesia.

O inicio, geralmente, € marcado por atos de saudagdo, no caso das
propagandas analisadas: “Oil”; “Bom diaaa!”; o final, por atos de despedida ou
agradecimento.

As sequéncias dialogais, também, apresentam marcas linguisticas
decorrentes dos pares conversacionais: pergunta/resposta; convite/aceitacao/recusa;

cumprimento.

Sequéncias descritivas

Esta sequéncia, embora ndo tenha uma ordenacgao estrutural fixa, de acordo
com Adam (2008, p. 216-223), € composta por quatro procedimentos descritivos
prototipicos: a) operagbes de tematizacdo ou ancoragem; b) aspectualizagao; c)
operagodes de relacdo; d) operagdes de expansdo por subtematizagéo.

O primeiro procedimento coloca o todo em evidéncia, abriga o tema-titulo,
também denominado de eixo-nominal; o segundo, a aspectualizagao, caracteriza-se
pela decomposicdo em partes; o terceiro, a colocagdo em relagdo, € uma operagao
descritiva que o autor designa como assimilagdo; e o quarto, encaixamento por
subtematizacao, caracteriza-se por ser uma operacao de encaixamento de sequéncias

de proposi¢cdes em outra.

Anuncio publicitario I, Il e lll

Apresentacao da Fotonovela: “Nova Familia Qualy” (tema- titulo)

E os titulos dos capitulos: Anuncio |: A Noticia; Anancio II: O Encontro; Anancio IlI: O
Convite (aspectualizacao)

E a frase final do anancio Ill, quando Rafa diz:

)l

E ... o cara é bom!

Sequéncia argumentativa

Koch e Elias ( 2009, p.72 ) afirmam que as sequéncias argumentativas strictu
sensu caracterizam-se por apresentarem uma ordenacao ideoldgica de argumentos
e/ou contra-argumentos. H4 o predominio dos elementos modalizadores, verbos

introdutores de opinido, operadores argumentativos, entre outros.
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O slogan, no final dos capitulos das trés propagandas: Qualidade de vida
comeca com Qualy, da Sadia, pode ser considerado como uma sequéncia
argumentativa, pois ha o forte argumento de que, se uma pessoa quer qualidade de
vida, deve comecar pelo uso da margarina Qualy, da Sadia.

Esse argumento coloca a margarina Qualy em posi¢cdo de superioridade em
relagdo as outras e conduz a uma conclusao: comprar o produto vai ser bom para se
ter qualidade de vida.

Também, nas sequéncias narrativa e dialogal ja apresentadas, ha algumas

sequéncias argumentativas inseridas, a saber:

Anuncio publicitario Il

Pensamentos do Rafa nos quadros 18, 19
Rafa: N&o é facil, mas eu tenho que ser duro...

Anuncio publicitario Il

Rafa: Vocé pode namorar minha mae, mas aqui tem regras: 10 horas em casa...

Nessas sequéncias argumentativas, temos o operador argumentativo mas que

contrapde argumentos orientados para uma concluséo contraria.
Sequéncias injuntivas

Koch & Elias (2009, p.p. 63-74) afirmam que as sequéncias injuntivas
apresentam prescricdbes de comportamento ou agbes sequencialmente ordenados,
tendo como principais marcas os verbos no imperativo, infinitivo ou futuro do presente
e articuladores adequados ao encadeamento sequencial das agbes prescritas.
Anuncio publicitario I:
Descubra nos préximos capitulos da nova novela de Qualy.

Anuncio publicitario Il:

Nao perca os préximos capitulos da novela de Qualy.
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Os dois enunciados apresentados tém caracteristicas formais tipicas da
sequéncia injuntiva, os verbos no modo imperativo: “Descubra nos préximos
capitulo...; Nao perca os proximos capitulos...” com carater impositivo/obrigatério.

Portanto o género anuncio publicitario apresenta-se na forma de outro género,
0 género fotonovela, porém continua com a funcao que |Ihe cabe, a de divulgar um
produto, a margarina Qualy e cumpre o seu propdsito comunicacional que é o de
vender o produto anunciado.

A agéncia de publicidade DPZ foi criou esse formato de peca publicitaria,

considerado novidade entre as empresas de alimentacao.

Analise IV
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LAZER E SPA PARA QUEM SE INDENTIFICA

GOM TUDO O QUE £ EXGLUSIVO

Chique como todo It
simples como tado pr

Estilo, agosto de 2008

Este anuncio publicitario do hotel Casa Grande Hotel Resort & SPA tem
estrutura composicional formada pelos géneros mapa rodoviario e cartao postal.

Cada um desses géneros tem uma funcado especifica no anuncio: o mapa
mostra onde estd localizado o hotel, colocando em destaque a cidade litoranea do
Guaruja; o cartdo postal apresenta algumas das opgdes de lazer que o local oferece
ao héspede, mostrando esse hotel como o melhor destino para o lazer, conforto e

descanso.
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Além da intergenericidade, o anincio € composto pela logomarca ou marca,
definida por Rabaca e Barbosa (1987, p. 384), como o simbolo de uma organizagao,
representadas por letras, ideogramas, monogramas, cores que remetem a imagem da
organizacao, neste texto, o logo do hotel Casa Grande; pelo slogan: “Chique como
todo luxo, simples como todo prazer” e por varias sequéncias tipoldgicas.

Apresenta, na parte inferior, sequéncia descritiva que expressa, de forma
ordenada, as datas dos feriados nacionais com seus respectivos pacotes, o endereco
do hotel com o numero do telefone, do fax e o enderego eletrénico; sequéncia injuntiva
que, de forma imperativa, faz o apelo : “CONFIRA OS PACOTES DO CASA GRANDE
HOTEL PARA O 2° SEMESTRE ".

E sequéncias argumentativas com ordenacao ideolégica dos argumentos que
pretendem persuadir o leitor a frequentar o Casa Grande Hotel; a primeira esta no
selo: “O DESTINO A GENTE FAZ, MAS O LUGAR AJUDA MUITO. CASA GRANDE
HOTEL, SEMPRE UM GRANDE DESTINO”.

Nessa sequéncia, ha o operador argumentativo mas, que introduz um
argumento forte, denotando opiniao bem marcada (tese) sobre o lugar, e do conector
temporal sempre, enfatizando que, em qualquer tempo, o hotel em questdo é o
grande destino (concluséo). Desse modo, atribui-se juizo de valor, o que é tipico dessa
sequéncia, pois expressa uma avaliagao.

A segunda: “CONFORTO, GATRONOMIA, LAZER E SPA PARA QUEM SE
IDENTIFICA COM TUDO O QUE E EXCLUSIVO”, também apresenta opinido bem
formada sobre o hotel , com insercdo da sequéncia descritiva que, por meio dos
substantivos conforto, gastronomia, lazer, mostra as qualidades do hotel, reforcadas
pelo conectivo “e”, que adiciona mais uma opcao oferecida, o SPA, enfatizando a
exclusividade do lugar.

Esse argumento coloca o Casagrande Hotel Resort & Spa em posicao de
superioridade em relacao aos outros e conduz a uma conclusao: frequentar esse hotel
sera a melhor opcao em qualquer um dos feriados.

A terceira sequéncia argumentativa esta presente no enunciado do slogan:
“Chique como todo luxo, simples como todo prazer”, ha um forte argumento, utilizado
por meio da comparacado: se a pessoa quer ter luxo, quer ser chique, quer ter prazer
de desfrutar um lugar agradavel, confortavel, isso € muito simples, basta se hospedar
no Casagrande Hotel Resort & Spa.

Nesse anuncio, portanto, ha varias sequéncias tipolégicas em conexao com os
objetivos pretendidos, convencer o consumidor a conferir as informagdes e frequentar

o Casa Grande Hotel Resort & Spa. Neste caso, a unido de elementos descritivos,
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injuntivos e argumentativos sdo responsaveis pela argumentatividade do anuncio,

sendo a sequéncia argumentativa a predominante.

Analise V

- BOGOTA - BUENOS AIRES - CARACAS - SANTIAGO - FRANKFURT - LONDRES

- MADRI - PARIS - ROMA

Veja, 30/01/2008

A forma composicional deste anuncio da empresa aérea Varig é de varios
cartdes postais e de dois cartdes de embarque (passagem). O género cartdo-postal
pertence a esfera do cotidiano e, segundo Costa ( 2009, p. 56), trata-se de um pedago
pequeno e retangular de papel (papel-cartdo) que na frente traz, geralmente, a vista
panoramica de cidades, lugares ou regides.

No verso, ha espago em branco reservado para escrever e, pelo fato de usar o
correio para chegar ao destinatario, ha espago, também, para colocar o enderego do
destinatario e o selo. O cartdo-postal € normalmente usado por turistas que, para
expressar suas impressodes sobre o lugar onde estdo, enviam uma mensagem curta a
familiares ou amigos.

O remetente, desse cartdo, € um homem de negdcios que envia a mensagem a
sua amada, contando as maravilhas do lugar onde estd, o México. Assim, na
mensagem escrita pelo homem de negbcios, encontramos sequéncias

argumentativas, narrativas, descritivas, expositivas e injuntivas.
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Sequéncia expositiva

Quero trazer vocé e as criangas aqui um dia... (verbo no presente, mundo

comentado)

Sequéncia Argumentativa

E incrivel como uma viagem de negécios pode tomar outra dimensao num lugar
como esse.

E isso me deu a disposi¢ao de que eu precisava: como ainda tinha um dia até a
reunido, me animei e fui logo conhecer as piramides astecas

Claro, eu ja imaginava que ia ser legal, mas ndo tanto assim.

E maravilhoso!

Sequéncia descritiva

Para comecar, o voo foi superagradavel.
As piramides sao altissimas,
Algumas tém mais de 600 anos.

O Centro Historico é impressionante, vocé descobre que os astecas eram um
povo superdesenvolvido. Olha, as praias daqui sdo paradisiacas (Olha é Marcador do

Discurso ou Marcador Conversacional).

Sequéncia narrativa

Ai, depois da reunidao, um executivo mexicano nos levou a um restaurante
tipico.

Depois de cinco dias aproveitando a cidade, resolvi esticar a viagem.

Foi aquele dia que eu telefonei para vocé...
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Quadro (1) Sequéncias tipol6gicas presentes no anuncio publicitario da Varig

Sequéncias tipoldgicas

Injuntiva

Expositiva
Argumentativa

Descritiva

Argumentativa

Argumentativa

Argumentativa

Argumentativa

Expositiva
Descritiva
Argumentativa
Descritiva

Descritiva

Expositiva

Argumentativa

Narrativa

Descritiva

Descritiva

Argumentativa

Narrativa

Argumentativa

Argumentativa
Argumentativa

Argumentativa

Analise, segundo Marcuschi (2005, p.25-26)

Cartéao Postal
Oi amor,

O México é sensacional.

E incrivel como uma viagem de negécios pode tomar
outra dimensdo num lugar como esse.

Para comegar, o véo foi superagradavel.

E isso me deu a disposi¢do de que eu precisava:

Como ainda tinha um dia até a reunido, me animei e fui
logo conhecer as piramides astecas.

Claro, eu ja imaginava que ia ser legal, mas néo tanto
assim.

E maravilhoso!

Quero trazer vocé e as criangas aqui um dia...
As piramides séo altissimas,

Vale muito a pena subir até o topo: que visual!
Algumas tém mais de 600 anos.

O Centro Histérico é impressionante, vocé descobre que
0s astecas eram um povo superdesenvolvido.

Tinham calendario e tudo!

Fiquei até com vontade de ir a Chapultepec, dizem que
tem muita historia...

Enfim, no dia seguinte, fui para a reuniéo.

Ai, outra surpresa: o centro da cidade é altamente
desenvolvido, alto nivel.

E cheio de prédios modernos, verdadeiros arranha-
céus.

E como tem gente, nossa, parece até Sao Paulo!

Ai, depois da reunido, um executivo mexicano nos levou
a um restaurante tipico.

Nossa, a comida é aquilo tudo que a gente imagina
quando esta no Brasil.

Simplesmente deliciosa.

Muito apimentada, é verdade, mas deliciosa.
Se deixar, a gente se acaba de comer.



Argumentativa
Expositiva
Argumentativa
Narrativa

Narrativa

Descritiva

Expositiva

Dialogal
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Alias, de beber também.
As tequilas que servem aqui sdo especiais.
S6 experimentando para saber.

Depois de cinco dias aproveitando a cidade, resolvi
esticar a viagem.

Foi aquele dia que eu telefonei para vocé...
Entao fui a Cancun.
Olha, as praias daqui sdo paradisiacas (Olha é

Marcador do Discurso ou Marcador Conversacional)

que eu tomei uma decisdo: assim que eu sair de férias,
vamos passar uns dias por aqui.

Que tal? ( MD ou MC)

Ha ainda o género cartdo de embarque (bilhete de passagem) em cujo texto

encontramos 0 nome da empresa de transporte, o dia de saida e o dia de chegada, a

hora de saida e hora de chegada no destino, o lugar de assento, o preco da

passagem.

O cartdao de embarque foi usado para informar a nova rota da Varig com

destino ao México e as vantagens de se viajar com a referida empresa e o prego da

passagem. As sequéncias que estao presentes nesse texto sdo:

Sequéncia descritiva

“O México € um pais cheio de encantos.
Nova rota Sdo Paulo — Cidade do México.

SP — Cidade do México a partir de US$ 838,00 ida e volta”.

Sequéncia argumentativa

“E o0 melhor jeito de voar para l4 também é com a Varig”.

“Agora, vocé voa com atendimento premium, servigco de bordo diferenciado e

ainda ganha até 18.000 milhas”. O operador argumentativo agora indica argumento

pressuposto, ou seja, antes ndo havia tais vantagens. E os operadores e e ainda

acrescentam, incluem as vantagens de se voar com a Varig.
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Sequéncia Injuntiva
No programa smiles, consulte seu agente de viagens, ligue para 4003 7000 ou

acesse o site. Verbos no modo imperativo com funcdo apelativa de fazer o leitor a
praticar acdes a fim de comprar a passagem para o México.

Quadro (2) Sequéncias tipologicas presentes no anuncio publicitario da Varig

Sequéncias tipologicas Cartao de embarque

Descritiva O México é um pais cheio de encantos.

Argumentativa E o melhor jeito de voar para la também é com a Varig.
Descritiva Nova rota Séo Paulo — Cidade do México.
Argumentativa Agora, vocé voa com atendimento premium, servigo de

bordo diferenciado e ainda ganha até 18.000 milhas.

Injuntiva No programa smiles, consulte seu agente de viagens,
ligue para 4003 7000 ou acesse o site.

Descritiva SP — Cidade do México a partir de US$ 838,00 ida e volta.
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CONSIDERAGCOES FINAIS

Este trabalho permitiu verificar que, enquanto a intertextualidade refere-se ao
processo de inser¢cdo de um texto em outro, fenémeno linguistico amplamente
explorado pela Linguistica Textual, a intertextualidade intergéneros ou
intergenericidade € o fendmeno composicional hibrido de um género com uma
determinada forma, porém com fungéao de outro género, e cada um deles elegera uma
ou mais sequéncias tipoldgicas para a sua organizagdo composicional, constituindo o
fendmeno da heterogeneidade tipoldgica.

Existem muitos recursos expressivos da linguagem utilizados nos textos
publicitarios, visando chamar a ateng¢ao do publico-leitor a mensagem com o propésito
de persuadi-lo, convencé-lo a comprar determinado produto. Alguns desses recursos
sao: neologismos, estrangeirismos, figuras de linguagem, frases feitas, imagens,
provérbios, intertextualidade; e a intergenericidade, hibridizacdo ou intertextualidade
intergenérica é mais um deles.

As pecas publicitarias analisadas aparecem em forma de outros géneros: o
cardapio, a caderneta de vacinacao, a fotonovela, o mapa rodoviario, o cartdo postal e
o cartdo de embarque como estratégia para vender o produto anunciado. Quando
estudamos o discurso publicitario, devemos considerar que ele se caracteriza pelo uso
de recursos estilisticos e argumentativos da linguagem e, muitas vezes, também, pela
intergenericidade.

Os anuncios hibridos que atualmente vemos publicados nas revistas ndo sao
construidos aleatoriamente; além de revelar as caracteristicas de uma nova era ou
fase da linguagem publicitaria, que acompanha a histéria e sua evolugao, podem ser
considerados um mecanismo persuasivo, que visa chamar a atencéo do leitor em meio
a um mundo de outros anuncios.

Por meio das andlises das pegas publicitarias que apresentamos, é notavel a
variedade de sequéncias, confirmando a grande heterogeneidade tipolégica nos
géneros textuais. Desse modo, evidencia-se que, entre as caracteristicas basicas dos
tipos textuais, esta o fato de eles serem definidos por seus tragos linguisticos
predominantes.

Marcuschi (2005, p.27) afirma ser, por isso, que um tipo textual &€ dado por um
conjunto de tragos que formam uma sequéncia e ndo um texto. O segredo da coesao

textual esta, precisamente, na habilidade demonstrada em costurar, fazer a tessitura
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das sequéncias tipolégicas como uma armagado de base, ou seja, uma malha
infraestrutural do texto.

Segundo o autor, os géneros sdo uma espécie de armadura comunicativa
geral, preenchida por sequéncias tipoldégicas de base que podem ser bastante
heterogéneas, mas relacionadas entre si.

Adam (1992), também, defende esta posicao, pois julga ser a unidade “texto”
muito heterogénea para ser tomada como entidade linguistica. Para ele, trata-se de
uma unidade comunicativa que € construida com unidades composicionais
constituidas pelas sequéncias tipolégicas.

Assim, quando nomeamos determinado texto como narrativo, descritivo ou
argumentativo, ndo estamos nomeando o género e sim o predominio de um tipo de
sequéncia de base.

Esse tipo de analise pode ser desenvolvido com a maioria os géneros textuais
e, de uma maneira geral, podera ser constatada a heterogeneidade tipoldgica, pois
existem géneros constituidos de um s6 tipo textual, a exemplo das placas de transito;
placas de automoéveis, mas elas estéo ligadas a uma dada situagdo comunicativa.

Nos anuncios analisados, predominou a sequéncia argumentativa, embora
a descritiva, também, tenha sido frequente, seguida da expositiva, narrativa e da
dialogal. A estrutura de maior evidéncia é a combinacdo de sequéncia descritiva
com argumentativa, ou seja, a estrutura que prevalece, de fato, nos anuncios, é a
hibrida.

Sendo assim, para se relacionar com seus semelhantes, os individuos nao so
se apropriam de géneros preexistentes como também criam novos géneros, ou
mesmo mesclam estes géneros, baseados em formas textuais disponiveis, no uso da
lingua, pois o texto € como um micro-universo que contém parcelas de varios outros
universos, de varias outras visdes. E por meio da leitura e da interpretagdo dos varios
textos que se desvenda a heterogeneidade inerente aos textos com os quais tomamos
contato em nosso dia a dia. Ler pressupde compreender a escrita e tudo o que a
acompanha, a completa, a constitui.

Com a nossa pesquisa, pretendemos oferecer contribuigcbes para o estudo do
texto e do discurso, no que diz respeito ao modo de constituigdo da intertextualidade
intergénero e das sequéncias textuais que fazem parte da organizagdo da mensagem
publicitaria; e dos elementos linguistico — discursivos que caracterizam as sequéncias
textuais presentes nas propagandas, as quais, juntamente com a intergenericidade,
sao responsaveis pela argumentatividade.
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