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Resumo

A percepcao do género textual publicitario temqadosidio as principais fungdes dessa
categoria textual. Sendo uma das extensfes dtasagr&ociais, classifica-se o texto
publicitario dentro da modalidade de textos instmais, enfatizando a importancia da
classificagdo na efetivagdo de uma comunicagdo mbiisiz. Nessa perspectiva,
procura-se percorrer um caminho tedrico-pratico processo de comunicacdo e
construgdo do texto publicitario, levando-se emtzomm contexto epistemoldgico
concernente a cientificidade do género textual aguesentado. Por conseguinte, se
realiza uma descricdo do lugar de surgimento ocac&d do texto publicitario para
definir texto publicitirio como género, apontandossias caracteristicas. Finalmente,
séo apresentadas algumas consideracdes quantc@ggdes feitas sobre o processo de
criacdo do género textual publicitario.
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Introducéo

A linguagem da publicidade atual, bem como o pa#gnantico das palavras
empregadas nas em pecas publicitarias vistas mtera¢gdo complexa provocada pelas
recentes mudancas na comunicacao tém fomentadorasespo de identificagdo dos
géneros textuais e a sua natureza propiciando batelem torno da relevancia desses
géneros textuais ou categorias. BssEesso de identificagdem se defrontado com o

colocar da linguagem em segundo plano diante damdras possibilidades de
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convergéncias proporcionadas por outras aplicagégsnidias, sua funcdo social e os
efeitos estéticos da publicidade.

Essas aplicagOes tém possibilitado o agrupamentlivdesos géneros de textos
que transitam sem qualquer restricdo em variadessns®ciais e, consequentemente,
midias comunicacionais. De um modo mais genérico,textos publicitarios sao
contrastados e comparados com o0s textos literarios.

Considerando Marcuschi (2001, p. 37), os génerxsidis sao extensdes das
praticas sociais: a fala e a escrita. Se assimmin® em conta, por exemplo, poderemos
classificar o texto publicitario dentro da modatidade Textos Instrucionais. Mas, ao
percebermos a versatilidade do texto publicitdraiamos que as modalidades tanto da
fala quanto da escrita se aproximam e se complement

Em face de percepcédo do texto publicitario comoulso, ainda sob a visdo de
Marcuschi (2001), a avaliacdo e relevancia desseidio, do contexto da comunicacao,
os interlocutores do esquema da comunicacdo, &dsme e cultura envolvida bem
como a situacao de comunicacao, a propria midiaegacionamento de cada tipo e ato
da comunicacdo, observa-se que a relevancia ndhasdo género textual pode
significar a realizagdo de uma comunicagao eficaz.

O texto publicitario faz uso de diversos géneroscategorias textuais com o
propésito de construcdo de um discurso proprioedtotpublicitario cuja funcdo de
persuasdo tem maior énfase nesse processo deucéostPersuadir o publico alvo da
mensagem publicitaria. A antecipacédo da escolhgédero textual a ser utilizado para
resultar numa comunicacdo eficaz € uma caractaishd texto publicitario que cria
artificialmente a situacédo de comunicacao.

Se a publicidade faz uso um género textual queaciaistico de um ambiente
formal de comunicacao, como € o caso dos documeetosparticdes do governo, para
persuadir o publico alvo que é justamente o dacumlgiente formal, provavelmente o
objetivo de comunicar terd mais chances de sevafetio que utilizar esse mesmo
género textual na sua versao realmente formalqmaranicar o que se foi atribuido ao
texto publicitario: convencer aquele publico

Dessa forma, a situagdo em que ocorre a comunicdgdm fator de suma
importancia para que ocorra a comunicagdo. Ouaittisels como a personalidade das

pessoas a serem persuadidas é vital para que torptéicitario seja eficaz. Assim, a
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linguagem empregada no texto publicitario podeavaie acordo com a linguagem do
publico ao qual o texto publicitario destina-sesdeuma linguagem hiperformal a uma
linguagem pessoal.

Consequentemente, o texto publicitario pode semactatizado por uma
linguagem em que h& um predominio da funcdo canajvwomo é caracteristico de
qualquer texto, sempre ocorrendo o0 uso de outnasdoés da linguagem em menor
predominancia. Podemos entender que o texto piflsicipode se “vestir” de qualquer
género textual que Ihe convier. ApGs alguns anescexdo docéncia em disciplinas
que levaram a formacéo de profissionais na areeodwinicacdo, especificamente na
publicidade, percebemos que 0s géneros textuasemes no ambiente académico
desses cursos esta permeado por inmeras formatagcte

Na busca pela elaboracdo de um perfil que caraeteritexto publicitario em
relacdo a outros géneros textuais, procuramosrtragacaminho teorico-pratico que
possa sustentar essa tarefa. Inicialmente, consteuum contexto epistemologico em
que se sustentam teorizacdes a respeito da aetdidie do género textual. Em seguida,
foi feita uma descricdo do local de origem do tepiblicitario. Logo apds, se busca
definir o género textual publicitario, seqguido des caracteristicas. Finalizand@io
feitas algumas consideragdes quanto as percepgitees $obre o processo de criacdo do

género textual publicitério.

Contexto Epistemoldgico

A quebra de paradigmas proporcionada pelo contxtorise das correntes de
pensamento na poés-modernidade nos faz pensar queuntg insuficiéncia
epistemoldgica para sustentar a teorizacao cieatifo género textual.

A possibilidade de novas leituras esta justificadaconcretizagdo de novos
ambientes em que tém sido realizados os textosmioauionais na pés-modernidade.

Para Jakobson (1968pud Pereira, 2007, p. 9), a comunicacao inicia-se goian
um emissor, que transmite uma mensagem a um recpptaneio de um canal onde a
mensagem circula; essa mensagem apresenta-seaddifium €onjunto de signos e

regras de combinacdo desses sign@tendido como codigo; e do referente, que
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segundo Vanoye (1998, p. &ud Pereira, 2007, 9)cbnstituido pelo contexto, pela
situacao e pelos objetos reais aos quais a mensagemté

Anterior a Jakobson (1969), Shannon & Weaver (L%Egundo Pereira (2007,
p. 9), haviam descrito um esquema de comunicacéwlsante ao de Jakobson,
baseado na transmisséo de sinais, que através dedaio mateméatico as coisas eram
sinalizaveis. Era uma forma de ver a comunicacéwaom modelo linear de transporte
da informagdo.

Naqguele modelo é notada a énfase dada a comuaicag#® uma mera questédo
de transporte. Pereira (2007) mostra que Schiniifi®g) aborda as falhas naquele
esquema, quando ele era aplicado nas ciéncias lasmanesquema proposto por
Shannon apresentava deficiéncias, equivocos, gigto‘a comunicagdo é uma via de
mao dupla” (Pereira, 2007, p. 9), onde o0 emissar eeceptor, termos descritos
respectivamente por Manguenau (2001) como enuncedam-enunciador, trocam o0s
papéis, tanto na comunicacgéo falada, gestual quanéscrita, visual.

No que diz respeito a comunicacdo escrita, dedacoom Schneuwly (1998,
apudMachado, 1999, p. 97), toda producéo textual temocbase de orientacdo uma
situacdo de acgdo de linguagem, que envolve repgegges do produtor sobre aspectos
dos mundos fisico e soécio-subjetivo. Essas rept@s@es se manifestam em duas
dire¢cbesa do contextode producaq constituido por oito tipos de representagdesilloc

momento de producaemissor (enunciadgmeceptor (co-enunciadQinstituicdo onde

se da a interacao papel social representado pelo emissor (endiowia receptor (co-

enunciador) objetivos que o enunciador quer atingir sobre estidatario (co-

enunicador)e a docontetudotematicq aquilo que € ou pode ser dito, através do género,
marcado por uma constru¢do composicional, e€hiéssa forma, tanto o enunciador e o
co-enunciador podem comunicar independentemenigesenca fisica dos elementos
da comunicacao, dos tipos de representacdes, nigdefsida linguagem, e dos niveis de
linguagem.
Pereira (2007) conta que no esquema de comunicdg8envolvido por

Shannon & Weaver, quando o emissor codifica umarnmicdo em sinais, percebe-se
que ocorre um processo de codificacdo da informagéiaga-se, neste momento de

codificagdo: a representacéo da informacgéo coddiceansmite o que intencionalmente
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0 enunciador emitiu ao co-enunciador, principallenjuando consideramos 0s
equivocos na codificacéo de textos, ou enunciados?

A comunicacdo ocorre na escrita num processo qua s& aproximar ao da
oralidade, de forma que o processo de comunicag#@dtee reproduz de forma
aproximada as caracteristicas da comunicacaoRaed. Ong (1998, p. 48pudPereira,
2007, p. 47), a expressao oral pode existir sestidt& mas nunca o contrario. Mesmo
assim, em nossa época, ja ndo seria mais reconeradéyisténcia de uma cultura sem
uma ou outra forma de comunicagao.

Calvet (2002) nos conta que o linguista francéslisej1866 — 1936), no seu
artigo, “Comment les mots changent de 8¢@®mo as palavras mudam de sentido],
filiado ao socidlogo Emile Durkheim, bem como emitosidos textos que escreveu,
atribui a lingua um carater social.

Segundo Calvet (2002), Antoine Meillet, discipul® Saussure (1857 — 1913),
ressalta que “ao separar a variacdo linguistica cdaslicoes externas de que ela
depende, Ferdinand de Saussure a priva da redlifdedlet, apud Calvet, 2002, p.
14). Para Meillet, ndo podemos compreender os fidéngua sem fazer referéncia a
historia, por exemplo. Dessa forma, a lingua daanpdde influenciar os falantes de
uma lingua legitima sendo tanto enunciadores questenunciadores. A lingua sé
existe nela mesma quando criada dentro de uma atalde artificialidade. O discurso
da publicidade deixa algo a mais para ser analisado

As relacdes linglisticas que os enunciadores engpnegadores mantém com
uma lingua que eles ouvem, mas ndo interagem, gamexemplo, o que é escutado
em uma programacao de radio, pode persuadir esseucwiador a imitar uma lingua
legitima segundo um modo de hipercorre¢do da linguajualquer outro modo. Essa
imitacdo dependera de inimeras variaveis: lingisistisociais, sincronicas, diacrénicas,
geogréficas, etc.; bem como de variantes lingiistic

Labov (1966,apud Calvet, 2002, p. 32) foi um dos primeiros a trabalessas
guestdes onde as pesquisas por ele realizadasnmdi®rarquias na sociedade, uma
correlagdo entre tracos linglisticos e sociaisngiem apudCalvet, p. 98), especialista
inglés em sociologia da educacao foi o primeirmasterar as producgdes linglisticas

reais, onde a estrutura social determina os padinigssticos, entre outras coisas.
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A lingua da midia vai influenciar ouvintes, leitsreescritores, redatores, e
outros participantes do esquema de comunicacamddingua legitima no emprego de
termos em lingua estrangeira, por exemplo, sofréntdoferéncias de fatores como o
conhecimento de mundo, ideolégicos, fatores sqa@agglucacionais, uma vez que “nao
hé& codigo lingtistico fora de seu uso social” (€gl2007, p. 120), o que consideramos
como contexto da comunicacado, quem esta comunicandoquem e por que.

Embasando-se no poder de explicagéo da ciéncsergaroposto uma pesquisa
sobre as possibilidades de realizagbes de umaaliaguinfluéncia que essa sofre pela
alternéncia de codigos, pode-se trabalhar com uperso® em que as amostras sejam
grandes grupos de falantes (enunciadores) e oasvict@enunciadores), ou apenas
alguns falantes, visto que o objeto trabalhado ‘@& a lingua ou as linguas, mas a
comunidade social e seu aspecto linglistico” (GaR@02, p.157), seus participantes e
a sociedade como um todo, visto que a concepcéingle e sujeito “muda conforme a
concepcao de lingua que se adote” (Kock, 2006).p.13

Descrever o processo de elaboracdo de texto era®teublicitarios pode
esclarecer o aspecto criativo da linguagem ao ggegar termos, gerando sentencas
que nunca foram produzidas influenciando diretamentingua da midia, apontando
diferencas no léxico, e na organizagdo das paldsmxe), pois o que pode ser, por
exemplo, agramatical em uma lingua legitima podecsasiderado semanticamente
correto em um texto publicitario. Mioto (2007, @) 2lustra essa situagdo com Varios
exemplos, assim como: “O Paulo disse que ele vajanij que pode ser dito
gramaticalmente, também, “O Paulo disse que v@nigPorém, tomando como base o
Parametro do Sujeito Nulo, em inglés, a segundi@isea ndo seria admitida: “Paul has
said that ____ will travel.”.

A visdo saussuriana de que a lingua esté isoladai enesma, se aproxima e
assemelha a visdo representacionista de conheomentjual estamos separados do
mundo e ele existe independentemente de nossaéxpar(Mariotti,apud Maturana,
2001), enquanto que Meilleagud Calvet, 2002, p. 144) descreve a lingua como fato
social, ou seja, os enunciadores e co-enunciadoresuas relacdes com cédigos e
situacdes de comunicagdo considerando essas memmrasas que utilizam esses

cbdigos, descrevendo essas comunidades de acarda tingua que falam, os lugares
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onde falam, com quem falam, as redes de comuniag;§aais, segundo Capra (2001),
estamos todos ligados uns aos outros.

Maturana (2001) aponta que o conhecimento acorgeaado 0s seres Vivos
estdo em interacdo com o0 ambiente e, portanto,audros seres vivos. Temos, assim,
uma visdo saussureana da comunicagao e represeigtcido conhecimento de um
lado e uma visdo sociolinguistica da comunicacéis@ de autonomia dos seres vivos
em interagdo com o ambiente como teoria do contetorde outro lado, em que “todo
fazer € um conhecer e todo conhecer & um fazertufisliaa, 2001, p. 32).

Apenas observar ndo ajuda a prever o que podenéegeo quando da influéncia
exercida nos processos de criacdo de textos eo®faiblicitarios, € necessario passar
por cima de uma série de caracteristicas das f@astenconsiderar os ambientes, ou
contextos em gue esses textos se originam pararsellar uma hipétese de analise

comparativa de construcao desses textos e suasagg#s na comunicagao.

O Texto Publicitario: o ambiente - origem

Tendo como referéncia o que é posto por Cook, sis#io os ambientes no qual
podemos elaborar textos de varios géneros, ouarésgA identificacdo do género
envolve formas verbais e ndo verbais de comunicaCdmsiderando os tipos de
comunicacao que podemos realizar, nos deteremosertus verbais graficos, muito
embora a influéncia da nédo-verbalizacdo seja t&@septe quanto a do texto verbal
grafico, oral, visual e considerando a realidadedi e virtual em que esses mesmos
textos ocorrem, uma vez que 0s géneros sempre rgemelns sobre os outros.

O processo de elaboragéo de textos no campo vétual objeto de estudo que
exige a identificacdo dos ambientes onde essesstertiginalmente surgem.
Inicialmente, podemos identificar dois ambientes qgra tem ocorrido esse processo.
Um primeiro ambiente é o comercial onde pecas pitélias sdo elaboradas de forma
leiga ou profissional.

Na forma leiga de elaboragdo, é percebido uma giofule estabelecimentos
comerciais formais e informais que tém criado ummeu® irrestrito de pecas as quais o

processo criativo pode ser classificado em catag@enso comum, talento inato, entre
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outras. Cabe observar que o comércio formal ndo signdieenprego de profissionais
da area da comunicacao.

Na forma profissional, h4& uma populacdo mais tastde agéncias que
trabalham exclusivamente no processo de criac@ecks publicitarias, considerando o
universo dentro do esquema da comunicacdo. Um degambiente € o académico
onde a elaboracdo do texto publicitario est4 vadala formagéo de profissionais bem
como a producéo cientifica na area da publicidade.

Na formacéo desses profissionais, consideranddaiaede textos e roteiros na
publicidade, ha uma preocupacéo inicial com a estauobedecendo aos conteudos
minimos de formac&o académica, que dependendoatdamdo em sala de aula ha uma
consideragdo em torno do fator criatividade comdé&mentagcdo tedrica, ou um
predominio da dltima. Na producao cientifica é pi@e carater de comunicagdo como
processo final com o propdsito de comunicar cieatmente.

Assim como a linguistica, a linguagem tem sidoc#alla para fora do seu
dominio. Dessa forma, pode ser observado que exigdieersificados elaboradores de
textos publicitarios, aqueles que pensam e criatexiss e roteiros publicitarios, bem
como diferentes ambientes nos quais esses texi@daddorados.

As influéncias de técnicas de elaboracéo de tepuibdicitarios tém produzido
efeitos dos mais variados nos publicos da publigda propaganda. Essas técnicas
influenciam as decisfes de consumidores onde s@&iderados padrbes de raciocinio
que possam influenciar potenciais consumidoresjaiadum produto ou servigo.

Observa-se, também, que quando hd mudancas s@daisem mudangas nos
géneros ou categorias textuais. Obviamente, o fmMblicitario também muda. Em um
processo de construgdo e ajustes na pesquisa emnicagio, procura-se definir um
conjunto metodoldgico que defina as nuances ddmbjser investigado.

Durante esse momento de busca, percebemos gueirthcametodologico esta
marcado por algumas caracteristicas que promovea ampla visdo desse caminho
desde o inicio na definicdo de técnicas, métodaloedagens utilizadas na elaboracao
dos textos publicitarios, até a definicdo final género publicitario trabalhado em
ambientes académicos e profissionais.

Na busca por uma percepcdo comparativa de constdg;éexto em ambientes

diferenciados, pode ser adotado uma abordagem gisss® adapte nessa busca pela
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identificacdo do texto publicitario tanto académig@nto profissional, fazendo uso de
escolas da psicologia, de influencias estrutuealist principalmente, a funcdo do texto

publicitario.

O Género Publicitario

Percebemos que o texto publicitario € aquele csfjaitera tem suas sentencas
argumentativas construidas a partir de uma idéia ampla que impde sempre a busca
pelo convencimento do receptor/co-enunciador, caguraentos construidos para
persuadir e seduzir o interlocutor. Para tantdizatse, na maioria das vezes, tanto da
linguagem verbal, quanto da linguagem visual asscpfgontam eventuais vantagens no
consumo de determinado produto, servico, ou id@ia vez que persuadir ndo é a Unica
funcdo do texto publicitario. A linguagem utilizaghode variar de acordo com o
publico alvo, mas € quase sempre direta, claraxat@nmarcada pelo uso da funcéo

apelativa, trocadilhos, jogos de palavras, metadgmnetéaforas e da ambigiidade.

Caracteristicas do Texto Publicitario

De acordo com Cook (2001), a utilizacdo de técnidaspropaganda que
procuram inicialmente informar, tendo em consid&oag aspecto linguistico do texto,
além de persuadir, seduzir, de modo que possairdiar e convencer um tipo de leitor
especifico, ou um grupo de leitores em maior diensaracteriza esse género textual.

Percebe-se que vérias técnicas da propagandadérerspregadas ao longo da
trajetdria historica do texto publicitdrio. No confo de técnicas que mais tém sido
empregadas na construgdo do raciocinio do leitoswmidor destacam-se as técnicas
de nomeacdo, generalizagdo, testemunhal, traneferétfpessoas comuns”, entre
outras.

Em relacdo a funcdo da linguagem, sdo empregadassas fungbes da
linguagem como a conativa, a fatica, emotiva, p@nglo, dependendo do objeto de
que trata o texto publicitario, havendo o predomée uma dessas mesmas funcoes.

Segundo Cook (2001), outras caracteristicas, coaroopara a contextualizac@o

do texto publicitario, tais como os seus enunciaslomas é relevante destacar que
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guanto mais caracteristicas sdo acrescentadascta neais compartimentado fica o
discurso. Dessa forma, considerando os enunciago@senunciadores do discurso,
assim como a sociedade da qual eles fazem paddhigtoria de cada elemento que
concorre para a construgdo de um género textuglpder e prestigio atrelados a

publicidade sdo cada vez mais itens que definemmcoido da midia.

Consideracdes Finais

Dentro de uma especificidade da analise do discuasanalise que fala do
sujeito, da sociedade, da ideologia, do inconsejesit., temos que perceber as teorias
as quais a circundam e a constituem, além de @masid caminho de construgcédo do
sentido.

O que entendemos por discurso, nos faz dar iné&ciam processo de
entendimento do que vem a ser lingua e linguagemsi@erando o que foi dito acima,
tomamos como um entendimento paralelo o que seelpermgor lingua da midia. A
presenca do texto publicitario no cotidiano da maslernidade tem influenciado o que
entendemos por lingua e linguagem.

Os sentidos do texto publicitario sdo intencionalteepensados. Esse género
textual tem feito uso da historicidade dos sentidasdiscursividade, da formulacéo, do
intradiscurso.

Pensando entender o processo de criacdo dos [miibsitarios através de uma
andlise comparativa entre o0s textos publicitari@adémicos e profissionais é
necessario, primeiramente, temos que considerardéis& do Discurso, uma vez que 0
sentido do texto publicitario que € veiculado na @a revista colorida, da televiséo e
Internet, ndo é o sentido do texto que estamosovdaddo, percebendo, mas o sentido
gue eu produzo dele.

Perceber que o sentido produzido é diferente daideemue eu produzo.
Perceber texto e contexto juntos é ter a capacidadmmpreender que aquele sentido
que eu produzo é diferente do sentido que ele prodais ndo é a estética, por
exemplo, que nos faz perceber o sentido, mas ssnaaanalise face a uma nao

transparéncia da linguagem.

10
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