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A percepcao do género textual publicitario tem como ferramenta as principais funcdes dessa
categoria textual. Sendo uma das extensdes das praticas sociais, classifica-se o texto publicitario
dentro da modalidade de textos instrucionais, enfatizando a importancia da classificacdo na
efetivacdo de uma comunicacdo mais eficaz. Nessa perspectiva, procura-se percorrer um caminho
tedrico-pratico no processo de comunicacdo e construcdo do texto publicitdrio, levando-se em conta
um contexto epistemoldgico concernente a cientificidade do género textual aqui apresentado. Por
conseguinte, se realiza uma descricdo do lugar de surgimento ou construcao do texto publicitario
para definir texto publicitdrio como género, apontando-se suas caracteristicas. Finalmente, sdo
apresentadas algumas considera¢des quanto as percepcodes feitas sobre o processo de criagdo do
género textual publicitario.
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ABSTRACT

The perception of the ad textual genre has as tool the main functions of that category of texts. As
one of the extensions of social practices, the ad text is classified within the form of instructional texts,
emphasizing the importance of classification in the realization of a more effective communication
processes. From this perspective, we seek to follow a path in the theoretical and practical process
of communication and construction of the advertising text, taking into account an epistemological
context concerning the scientific status of the genre which is here presented. Therefore, it is made
a description of the emergence place or construction of advertising text to set advertising text
as gender, pointing to its characteristics. Finally, some considerations about the perceptions of the
process of creating the genre of advertising are made up.
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INTRODUGAO

A linguagem da publicidade atual, bem como o poder semantico das palavras empregadas
em pecas publicitdrias vistas numa interacdo complexa provocada pelas recentes mudancgas na
comunicac¢do tém fomentado um processo de identificacdo dos géneros textuais e a sua natureza
propiciando um debate em torno da relevancia desses géneros textuais ou categorias. Esse processo
de identificacdo tem se defrontado com o colocar da linguagem em segundo plano diante das
inumeras possibilidades de convergéncias proporcionadas por outras aplicacdes das midias, sua
funcdo social e os efeitos estéticos da publicidade.

Essas aplicagdes tém possibilitado o agrupamento de diversos géneros de textos que
transitam sem qualquer restricio em variados meios sociais e, consequentemente, midias
comunicacionais. De um modo mais genérico, os textos publicitarios sdo contrastados e comparados
com os textos literarios.

Considerando Marcuschi (2001, p. 37), os géneros textuais sao extensdes das praticas
sociais: a fala e a escrita. Se assim tivermos em conta, por exemplo, poderemos classificar o texto
publicitario dentro da modalidade de Textos Instrucionais. Mas, ao percebermos a versatilidade do
texto publicitario, notamos que as modalidades tanto da fala quanto da escrita se aproximam e se
complementam.

Em face de percepcéo do texto publicitario como discurso, ainda sob a visdo de Marcuschi,
a avaliacao e relevancia desse discurso, do contexto da comunicacgdo, os interlocutores do esquema
da comunicacdo, a sociedade e cultura envolvida bem como a situacdo de comunicagdo, a propria
midia, e o relacionamento de cada tipo e ato da comunicacao, observa-se que a relevancia na escolha
do género textual pode significar a realizacdo de uma comunicacao eficaz.

O texto publicitério faz uso de diversos géneros ou categorias textuais com o propdsito de
construgao de um discurso proprio do texto publicitério cuja funcdo de persuasdo tem maior énfase
nesse processo de construcao. Persuadir o publico alvo da mensagem publicitaria. A antecipacdo da
escolha do género textual a ser utilizado para resultar numa comunicacdo eficaz é uma caracteristica
do texto publicitario que cria artificialmente a situacdo de comunicacéo.

Se a publicidade faz uso um género textual que é caracteristico de um ambiente formal de
comunicagao, como é o caso dos documentos de reparticdes do governo, para persuadir o publico
alvo que é justamente o daquele ambiente formal, provavelmente o objetivo de comunicar tera
mais chances de se efetivar do que utilizar esse mesmo género textual na sua versdo realmente
formal para comunicar o que se foi atribuido ao texto publicitario: convencer aquele publico.

Dessa forma, a situagdo em que ocorre a comunicagao é um fator de suma importancia para
que ocorra a comunicagdo. Outros fatores como a personalidade das pessoas a serem persuadidas é
vital para que um texto publicitario seja eficaz. Assim, a linguagem empregada no texto publicitario
pode variar de acordo com a linguagem do publico ao qual o texto publicitdrio destina-se, desde
uma linguagem hiperformal a uma linguagem pessoal.

Consequentemente, o texto publicitario pode ser caracterizado por uma linguagem em
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que ha um predominio da funcdo conativa e, como é caracteristico de qualquer texto, sempre
ocorrendo o uso de outras fungdes da linguagem em menor predominancia. Podemos entender
que o texto publicitario pode se “vestir” de qualquer género textual que lhe convier. Apés alguns
anos exercendo docéncia em disciplinas que levaram a formacdo de profissionais na area de
comunicacao, especificamente na publicidade, percebemos que os géneros textuais presentes no
ambiente académico desses cursos esta permeado por inumeras formatagoes.

Na busca pela elaboracdo de um perfil que caracterize o texto publicitdrio em relagdo a
outros géneros textuais, procuramos tracar um caminho tedrico-pratico que possa sustentar essa
tarefa. Inicialmente, construiu-se um contexto epistemoldgico em que se sustentam teorizacdes a
respeito da cientificidade do género textual. Em seguida, foi feita uma descricao do local de origem
do texto publicitario. Logo apds, se busca definir o género textual publicitario, seguido de suas
caracteristicas. Por ultimo, sdo feitas algumas consideracdes quanto as percepgdes feitas sobre o
processo de criagao do género textual publicitério.

1. CONTEXTO EPISTEMOLOGICO

A quebra de paradigmas proporcionada pelo contexto de crise das correntes de pensamento
na pés-modernidade nos faz pensar que ha uma insuficiéncia epistemoldgica para sustentar a
teorizagao cientifica do género textual.

A possibilidade de novas leituras estd justificada na concretizacdo de novos ambientes em
que tém sido realizados os textos comunicacionais na pés-modernidade.

Para Jakobson (1969, apud PEREIRA, 2007, p. 9), a comunicacgao inicia-se quando um
emissor, que transmite uma mensagem a um receptor, por meio de um canal onde a mensagem
circula; essa mensagem apresenta-se codificada num “conjunto de signos e regras de combinacao
desses signos’, entendido como cddigo; e do referente, “constituido pelo contexto, pela situacao e
pelos objetos reais aos quais a mensagem remete” (VANOYE, 1998, p. 3, apud PEREIRA, 2007, 9).

Anterior a Jakobson (1969), Shannon & Weaver (1949) haviam descrito um esquema de
comunicacao semelhante ao de Jakobson, baseado na transmissao de sinais, que através de um
modelo matematico as coisas eram sinalizaveis. Era uma forma de ver a comunicacdo como um
modelo linear de transporte da informacao.

Naquele modelo é notada a énfase dada a comunicacdo como uma mera questdo de
transporte. Schimidt (1996) aborda as falhas naquele esquema, quando ele era aplicado nas ciéncias
humanas; o esquema proposto por Shannon apresentava deficiéncias, equivocos, visto que “a
comunica¢ao é uma via de mao dupla” (PEREIRA, 2007, p. 9), onde o emissor e o receptor, termos
descritos respectivamente por Manguenau (2001) como enunciador e co-enunciador, trocam os
papéis, tanto na comunicacdo falada, gestual quanto na escrita, visual.

No que diz respeito a comunicacao escrita, de acordo com Schneuwly (1998, apud
MACHADO, 1999, p. 97), toda producéo textual tem como base de orientacdo uma situacdo de
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acao de linguagem, que envolve representacdes do produtor sobre aspectos dos mundos fisico e
socio-subjetivo. Essas representacdes se manifestam em duas dire¢es: a do contexto de produgao,
constituido por oito tipos de representacdes: local, momento de producédo, emissor (enunciador),
receptor (co-enunciador), instituicdo onde se da a interacdo, o papel social representado pelo
emissor (enunciador) e receptor (co-enunciador), objetivos que o enunciador quer atingir sobre
o destinatario (co-enunicador); e a do conteddo temdtico, aquilo que é ou pode ser dito, através
do género, marcado por uma constru¢ao composicional, estilo. Dessa forma, tanto o enunciador
e o co-enunciador podem comunicar independentemente da presenca fisica dos elementos da
comunicacao, dos tipos de representagdes, das funcdes da linguagem e dos niveis de linguagem.

No esquema de comunicacdo desenvolvido por Shannon & Weaver, quando o emissor
codifica uma informacdo em sinais, percebe-se que ocorre um processo de codificacdo da
informacao. Indaga-se, neste momento de codificacdo: a representacao da informacédo codificada
transmite o que intencionalmente o enunciador emitiu ao co-enunciador, principalmente, quando
consideramos os equivocos na codificacdo de textos ou enunciados?

A comunicagdo ocorre na escrita num processo que tenta se aproximar ao da oralidade, de
forma que o processo de comunicacgao escrita reproduz de forma aproximada as caracteristicas da
comunicacao oral. Para Ong (1998, p. 42, apud PEREIRA, 2007, p. 47), a expressao oral pode existir
sem a escrita, mas nunca o contrario. Mesmo assim, em nossa época, ja ndo seria mais recomendavel
a existéncia de uma cultura sem uma ou outra forma de comunicacéo.

O linguista francés Meillet (1866 — 1936), no seu artigo, Comment les mots changent de sens
[Como as palavras mudam de sentido], filiado ao sociélogo Emile Durkheim, bem como em muitos
dos textos que escreveu, atribui a lingua um caréter social.

Segundo Calvet (2002), Antoine Meillet, discipulo de Saussure (1857 — 1913), ressalta que
“ao separar a variacao linguistica das condi¢des externas de que ela depende, Ferdinand de Saussure
a priva da realidade” (Meillet, apud CALVET, 2002, p. 14). Para Meillet, ndo podemos compreender
os fatos da lingua sem fazer referéncia a histéria, por exemplo. Dessa forma, a lingua da midia pode
influenciar os falantes de uma lingua legitima sendo tanto enunciadores quanto co-enunciadores. A
lingua s6 existe nela mesma quando criada dentro de um ambiente de artificialidade. O discurso da
publicidade deixa algo a mais para ser analisado.

As relacdes linguisticas que os enunciadores e co-enunciadores mantém com uma lingua
que eles ouvem, mas ndo interagem, como por exemplo, o que é escutado em uma programacao
de radio, pode persuadir esse co-enunciador a imitar uma lingua legitima segundo um modo de
hipercorrecdo da lingua, ou qualquer outro modo. Essa imitacdo dependera de inimeras varidveis:
linguisticas, sociais, sincrénicas, diacronicas, geogréficas, etc.; bem como de variantes linguisticas.

Labov (1966, apud CALVET, 2002, p. 32) foi um dos primeiros a trabalhar essas questoes
onde as pesquisas por ele realizadas indicam hierarquias na sociedade, uma correlagao entre tragos
linguisticos e sociais. Bernstein (apud CALVET, p. 98), especialista inglés em sociologia da educacao
foi o primeiro a considerar as producdes linguisticas reais, onde a estrutura social determina os
padrdes linguisticos, entre outras coisas.

A lingua da midia vai influenciar ouvintes, leitores, escritores, redatores, e outros
participantes do esquema de comunicacao de uma lingua legitima no emprego de termos em
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lingua estrangeira, por exemplo, sofrendo interferéncias de fatores como o conhecimento de
mundo, ideoldgicos, fatores sociais, e educacionais, uma vez que “ndo ha cédigo linguistico fora de
seu uso social” (CALVET, 2007, p. 120), o que consideramos como contexto da comunicacdo, quem
estd comunicando, com quem e porque.

Embasando-se no poder de explicacdo da ciéncia, ao ser proposto uma pesquisa sobre
as possibilidades de realizacbes de uma lingua e a influéncia que essa sofre pela alternancia
de cddigos, pode-se trabalhar com um universo em que as amostras sejam grandes grupos de
falantes (enunciadores) e ouvintes (co-enunciadores), ou apenas alguns falantes, visto que o objeto
trabalhado “nédo é sé a lingua ou as linguas, mas a comunidade social e seu aspecto linguistico”
(CALVET, 2002, p.157), seus participantes e a sociedade como um todo, visto que a concepcao de
lingua e sujeito “muda conforme a concepcao de lingua que se adote” (KOCK, 2006, p.13).

Descrever o processo de elaboracdo de texto e roteiros publicitdrios pode esclarecer
0 aspecto criativo da linguagem ao se empregar termos, gerando sentencas que nunca foram
produzidas influenciando diretamente a lingua da midia, apontando diferencas no Iéxico, e na
organizacao das palavras (sintaxe), pois o que pode ser, por exemplo, agramatical em uma lingua
legitima pode ser considerado semanticamente correto em um texto publicitario. Mioto (2007, p.
24) ilustra essa situacdo com varios exemplos, assim como: “O Paulo disse que ele vai viajar’, que
pode ser dito gramaticalmente, também, “O Paulo disse que vai viajar”. Porém, tomando como base
o Parametro do Sujeito Nulo, em inglés, a segunda sentenca nao seria admitida: “Paul has said that

will travel.”.

A visdo saussuriana de que a lingua esta isolada em si mesma, se aproxima e assemelha
a visdo representacionista de conhecimento no qual estamos separados do mundo e ele existe
independentemente de nossa experiéncia (Mariotti, apud Maturana, 2001), enquanto que
Meillet (apud Calvet, 2002, p. 144) descreve a lingua como fato social, ou seja, os enunciadores e
co-enunciadores em suas relacdes com céddigos e situacdes de comunicacdo considerando essas
mesmas pessoas que utilizam esses cddigos, descrevendo essas comunidades de acordo com
a lingua que falam, os lugares onde falam, com quem falam, as redes de comunicacdo as quais,
segundo Capra (2001), estamos todos ligados uns aos outros.

Maturana (2001) aponta que o conhecimento acontece quando os seres vivos estdao em
interagdo com o ambiente e, portanto, com outros seres vivos. Temos, assim, uma visao saussureana
da comunicacéo e representacionista do conhecimento de um lado e uma visao sociolingtiistica
da comunicacdo e visdo de autonomia dos seres vivos em interacdo com o ambiente como teoria
do conhecimento de outro lado, em que “todo fazer é um conhecer e todo conhecer é um fazer”
(Maturana, 2001, p. 32).

Apenas observar ndo ajuda a prever o que podera acontecer quando da influéncia exercida
nos processos de criacdo de textos e roteiros publicitarios, é necessario passar por cima de uma série
de caracteristicas das sentencas e considerar os ambientes, ou contextos em que esses textos se
originam para se formular uma hipétese de analise comparativa de construcdo desses textos e suas
implicacbes na comunicacao.
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2. O TEXTO PUBLICITARIO: O AMBIENTE - ORIGEM

Tendo como referéncia o que é posto por Cook, muitos sdo os ambientes no qual podemos
elaborar textos de varios géneros ou categorias. A identificacdo do género envolve formas verbais
e nao verbais de comunicacdo. Considerando os tipos de comunicacédo que podemos realizar, nos
deteremos nos textos verbais graficos, muito embora a influéncia da ndo-verbalizacdo seja tao
presente quanto a do texto verbal gréfico, oral, visual e considerando a realidade fisica e virtual em
que esses mesmos textos ocorrem, uma vez que 0s géneros sempre convergem uns sobre os outros.

O processo de elaboracdo de textos no campo virtual é um objeto de estudo que exige
a identificacdo dos ambientes onde esses textos originalmente surgem. Inicialmente, podemos
identificar dois ambientes em que tem ocorrido esse processo. Um primeiro ambiente é o comercial
onde pecas publicitarias sdo elaboradas de forma leiga ou profissional.

Na forma leiga de elaboracao, é percebido uma profusao de estabelecimentos comerciais
formais e informais que tém criado um numero irrestrito de pecas as quais o processo criativo
pode ser classificado em categorias senso comum, talento inato, entre outras. Cabe observar que o
comércio formal ndo significa o emprego de profissionais da drea da comunicacao.

Na forma profissional, hd uma populacdo mais restrita de agéncias que trabalham
exclusivamente no processo de criagdo de pecas publicitarias, considerando o universo dentro
do esquema da comunicagdo. Um segundo ambiente é o académico, onde a elaboracdo do texto
publicitario esta vinculada a formacao de profissionais bem como a producao cientifica na érea da
publicidade.

Na formacdo desses profissionais, considerando o redator de textos e roteiros na
publicidade, hd uma preocupacao inicial com a estrutura, obedecendo aos contedidos minimos
de formacdo académica, que dependendo da orientacdo em sala de aula hd uma consideracdo em
torno do fator criatividade com fundamentacéo tedrica ou um predominio da ultima. Na producao
cientifica é patente o carater de comunicacdo como processo final com o propésito de comunicar
cientificamente.

Assim como a lingliistica, a linguagem tem sido solicitada para fora do seu dominio. Dessa
forma, pode ser observado que existem diversificados elaboradores de textos publicitarios, aqueles
que pensam e criam os textos e roteiros publicitarios, bem como diferentes ambientes nos quais
esses textos sdo elaborados.

As influéncias de técnicas de elaboragao de textos publicitarios tém produzido efeitos dos
mais variados nos publicos da publicidade e propaganda. Essas técnicas influenciam as decisdes
de consumidores onde sdo considerados padrées de raciocinio que possam influenciar potenciais
consumidores a adquirir um produto ou servigo.

Observa-se também que, quando hd mudancas sociais, ocorrem mudangas nos géneros ou
categorias textuais. Obviamente, o texto publicitario também muda. Em um processo de construcao
e ajustes na pesquisa em comunicacdo, procura-se definir um conjunto metodoldgico que defina as
nuances do objeto a ser investigado.
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Durante esse momento de busca, percebemos que o caminho metodolégico estd marcado
por algumas caracteristicas que promovem uma ampla visdo desse caminho desde o inicio na
definicdo de técnicas, métodos e abordagens utilizadas na elaboracdo dos textos publicitarios, até a
definicdo final do género publicitario trabalhado em ambientes académicos e profissionais.

Na busca por uma percepcdao comparativa de construcao do texto em ambientes
diferenciados, pode ser adotado uma abordagem que mais se adapte nessa busca pela identificacao
do texto publicitario, tanto académico quanto profissional, fazendo uso de escolas da psicologia, de
influéncias estruturalistas e, principalmente, a funcdo do texto publicitario.

3.0 GENERO PUBLICITARIO

Percebemos que o texto publicitario é aquele cuja estrutura tem suas sentencas
argumentativas construidas a partir de uma ideia mais ampla que impde sempre a busca pelo
convencimento do receptor/co-enunciador, com argumentos construidos para persuadir e seduzir
o interlocutor. Para tanto, utiliza-se, na maioria das vezes, tanto da linguagem verbal, quanto da
linguagem visual as quais apontam eventuais vantagens no consumo de determinado produto,
servico ou ideia uma vez que persuadir ndo é a Unica funcdo do texto publicitario. A linguagem
utilizada pode variar de acordo com o publico alvo, mas é quase sempre direta, clara e enxuta,
marcada pelo uso da funcdo apelativa, trocadilhos, jogos de palavras, metonimias, metéforas e da
ambiguidade.

4. CARACTERISTICAS DO TEXTO PUBLICITARIO

De acordo com Cook, a utilizacdo de técnicas da propaganda que procuram inicialmente
informar, tendo em consideracédo o aspecto linguistico do texto, além de persuadir, seduzir, de modo
gue possa influenciar e convencer um tipo de leitor especifico, ou um grupo de leitores em maior
dimensao, caracteriza esse género textual.

Percebe-se que vdérias técnicas da propaganda tém sido empregadas ao longo da
trajetdria histdrica do texto publicitario. No conjunto de técnicas que mais tém sido empregadas na
construcao do raciocinio do leitor consumidor destacam-se as técnicas de nomeacéo, generalizacdo,
testemunhal, transferéncia, “pessoas comuns’, entre outras.

Em relagao a funcao da linguagem, sdo empregadas diversas funcdes da linguagem como
a conativa, a fatica, emotiva, por exemplo, dependendo do objeto de que trata o texto publicitario,
havendo o predominio de uma dessas mesmas funcgdes.

Segundo Cook, outras caracteristicas, concorrem para a contextualizacdo do texto
publicitario, tais como os seus enunciadores, mas é relevante destacar que quanto mais caracteristicas
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sdo acrescentadas ao texto, mais compartimentado fica o discurso. Dessa forma, considerando os
enunciadores e co-enunciadores do discurso, assim como a sociedade da qual eles fazem parte, e a
histéria de cada elemento que concorre para a constru¢do de um género textual, o poder e prestigio
atrelados a publicidade sdo cada vez mais itens que definem o discurso da midia.

CONSIDERACOES FINAIS

Dentro de uma especificidade da analise do discurso, a andlise que fala do sujeito, da
sociedade, da ideologia, do inconsciente, etc., temos que perceber as teorias as quais a circundam e
a constituem, além de considerar o caminho de construcao do sentido.

O que entendemos por discurso, nos faz dar inicio a um processo de entendimento do que
vem a ser lingua e linguagem. Considerando o que foi dito acima, tomamos como um entendimento
paralelo o que se percebe por lingua da midia. A presenca do texto publicitario no cotidiano da pés-
modernidade tem influenciado o que entendemos por lingua e linguagem.

Os sentidos do texto publicitario sdo intencionalmente pensados. Esse género textual tem
feito uso da historicidade dos sentidos, da discursividade, da formulacdo, do intradiscurso.

Pensando entender o processo de criacdo dos textos publicitarios através de uma analise
comparativa entre os textos publicitarios académicos e profissionais é necessario, primeiramente,
temos que considerar a Analise do Discurso, uma vez que o sentido do texto publicitario que é
veiculado na era da revista colorida, da televisao e Internet, ndo é o sentido do texto que estamos
vendo, lendo, percebendo, mas o sentido que eu produzo dele.

Perceber que o sentido produzido é diferente do sentido que eu produzo. Perceber texto e
contexto juntos é ter a capacidade de compreender que aquele sentido que eu produzo é diferente
do sentido que ele produz, pois nao € a estética, por exemplo, que nos faz perceber o sentido, mas
sim a sua analise face a uma néo transparéncia da linguagem.
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