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RESUMO

Esta tese apresenta um estudo sobre o género anuncio publicitario impresso numa
perspectiva diacrbnica, tendo como arcabougo tedrico-metodolégico a
Semiolinguistica do Discurso. Complementarmente, assume pressupostos tedricos da
Linguistica de Texto de base coseriana que fundamentam uma abordagem
historicamente orientada para a analise de textos. Visando a analise historico-
discursiva do anuncio publicitario, a pesquisa tem como objetivo descrever o percurso
do género em jornais de Fortaleza dos séculos XIX e XX, identificando, no periodo, os
aspectos de mudanca/variagado e recorréncia a partir das configuracdes do contrato
de comunicagao e das estratégias discursivas em cada época. Para tanto, analisam-
se 0s jornais como dispositivos cénicos dos anuncios ao longo dos séculos; a(s)
finalidade(s) dominante(s) do género e os modos de apresentagdo do objeto
anunciado; a relacao entre as instancias comunicativas e enunciativas bem como suas
caracteristicas e a relagao entre texto e imagem na composigdo da encenagao
persuasiva. O corpus constitui-se de noventa exemplares de anuncios que circularam
em jornais fortalezenses, distribuidos em trés fases temporais por século. Tragado o
percurso, com base na analise dos jornais dos séculos XIX e XX como dispositivo
material, verificou-se forte influéncia na constituigdo do anuncio, seja na atuagao dos
jornais para sua publicagao, seja nas condi¢des materiais para diagramar as paginas
e diversificar a materialidade semiolégica do género. Quanto a finalidade,
identificaram-se trés categorias distintas de anuncio no primeiro século, dentre as
quais foi destacado o anuncio de tipo publicitario para a analise das demais categorias.
Quanto a encenacgao do produto, no século XIX, foram identificados dois modos
predominantes (descritivo e argumentativo) com distintos procedimentos estratégicos.
O modo narrativo, com as figuras de relato, s6 se manifestou no século XX. Quanto a
encenagao das instancias enunciativas, identificaram-se, como estratégia discursiva
no século XIX, as quatro figuras de enunciagao (presenca, interpelacéo, apagamento,
paradoxa) descritas por Charaudeau (1994), mas estas ganham novas configuragoes
no século XX. A encenacédo verbo-visual do produto e dos protagonistas publicitarios
mostrou-se discreta nos anuncios do século XIX, mas, quando observada, as funcoes
de ilustragdo, consolidagdo e enunciacdo (LEON, 2008) se evidenciaram. Outras

fungdes da imagem foram identificadas no século XX, quando os anuncios ja haviam



se liberado de uma secéo fixa e os recursos de impressao e reproducao da imagem
lhes garantiam mais impacto. Por todo o século XIX, verificou-se que a encenagao
persuasiva ndo oculta a finalidade comercial dos anuncios, quadro que comeca a
mudar no século seguinte.

Palavras-chave: Diacronia. Semiolinguistica. Género discursivo. Anuncio publicitario

impresso.



RESUME

Cette theése présente une étude du genre annonce publicitaire de presse dans une
perspective diachronique et s’appuie sur le cadre théorique et méthodologique de la
Sémiolinguistique du Discours. Complémentairement, elle adopte des presupposés
théoriques de la Linguistique de Texte basés sur les idées de Coseriu pour une
approche historiguement guidée pour l'analyse de textes. En vue de l'analyse
historique et discursive de I'annonce publicitaire de presse, la recherche a comme
objectif décrire le parcours du genre dans les journaux de Fortaleza aux XIXe et XXe
sieécles, en identifiant, dans la période, les aspects de changement/variation et
récurrence a partir des configurations du contrat de communication et des stratégies
discursives dans chaque époque. A cette fin, on a analysé les journaux comme
dispositifs scéniques des annonces au cours des siecles; la finalité ou les finalités
dominantes du genre et les modes d’organization de l'objet annoncé; la relation entre
les instances énonciatives et communicatives ainsi que leurs caractéristiques et le
rapport entre le texte et I'image dans la composition de la mise en scéne persuasive.
Le corpus se compose de quatre-vingt-dix annonces diffusées dans les journaux de
Fortaleza et distribuées en trois phases par siécle. Tracé le parcours, basé sur
I'analyse des journaux des XIXe et XXe siecles comme dispositif matériel, on a verifié
une forte influence sur la constitution de I'annonce, soit dans I'action de publication par
les journaux, soit dans les conditions matérielles de mise en page et de variation de la
matérialité sémiologique du genre. En ce qui concerne la finalité, on a identifié trois
catégories distinctes d’annonce au premier siécle, parmis lesquelles I'annonce
publicitaire a été souligné pour I'analyse des autres catégories. En ce qui concerne la
mise en scene du produit, au XlXe siécle, on a identifi¢ deux modes prédominants
(descriptifs et argumentatifs) avec différentes procédures stratégiques. Le mode
narratif, avec les figures de récit, ne se manifeste qu’au XXe siécle. En ce qui concerne
la mise en scéne des instances énonciatives, on a identifié, comme stratégie discursive
au XlXe siécle, les quatre figures d'énonciateur (présence, interpellation, effacement
et paradoxa) décrites par Charaudeau (1994), mais il y a des nouvelles configurations
au XXe siécle. La mise en scéne verbale et visuelle des produits et des protagonistes
publicitaires s’est avérée discréte au XlXe siécle, mais, quand observée, les fonctions

d’illustration, de confortation et d'énonciateur (LEON, 2008) ont été révélées. Tout au



long du XlXe siécle, on a constaté que la mise en scéne persuasive ne cache pas la

finalité commerciale des annonces, cadre qui commence a changer au siécle suivant.

Mots clés: Diachronie. Sémiolinguistique. Genre discursive. Annonce publicitaire de

presse écrite.



ABSTRACT

This thesis presents a study on the printed adverstising genre under a diachronic
perspective. The theoretical and methodological framework used is Semiolinguistics
Theory of Discourse. Complementary, it takes theoretical assumptions of Text
Linguistics in Coseriu's basis that substantiate an approach historically oriented
towards text analysis. Aiming at a historical and discursive analysis of advertising, this
research aims to describe the path of this genre in newspapers of Fortaleza from the
nineteenth and twentieth centuries, identifying, in this period, aspects of
changing/variation and recorrence from the settings of the contract of communication
and discursive strategies in each period. Therefore, newspapers are analyzed as
scenic devices of the advertisements throughout the centuries; the dominant purpose
or purposes of this genre and the modes of presentation of the announced object; the
relationship between communicative and enunciative instances as well as their
characteristics and the relationship between text and image in the composition of
persuasive staging. The corpus consists of ninety copies of advertisements that
circulated in newspapers of Fortaleza distributed in three temporal phases per century.
Once the path has been outlined, based on the analysis of the newspapers of the
nineteenth and twentieth centuries as a material device, it has been found a strong
influence in the constitution of the advertisement, either in the performance of the
newspapers for their publication, or in the material conditions to layout the pages and
diversify the semiotic materiality of the genre. As for the purpose, it has been identified
three distinct categories of advertisement in the first century, among which advertising
has been highlighted for the analysis of the other categories. Regarding the product
staging, in the nineteenth century, it has been identified two predominant modes
(descriptive and argumentative) with different strategic procedures. The narrative
mode, with the figures of reporting, only expressed itself in the twentieth century. As
for the staging of enunciative instances, it has been identified, as a discursive strategy
in the nineteenth century, four figures of enunciation (presence, interpellation, deletion,
paradoxa) described by Charaudeau (1994), but they gain new configurations in the
twentieth century. The verb-visual staging of the product and the advertising
protagonists has been proved to be discreet in the nineteenth century advertisements,
but when observed, the functions of illustration, consolidation and enunciation (LEON,

2008) were revealed. Other functions of the image have been identified in the twentieth



century when advertisements had already been released from a fixed section and
printing and reproduction resources of the image guaranteed more impact to them.
Throughout the nineteenth century, it has been found that the persuasive staging does
not hide the commercial purpose of the advertisements, a picture that begins to change
in the following century.

Keywords: Diachrony. Semiolinguistics. Discourse genre. Advertising
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1 O INiCIO DO PERCURSO

Os estudos linguisticos ha muito vém se distanciando de abordagens que
concebem a lingua como estrutura e a isolam de seus entornos socio-historicos.
Certamente, esse distanciamento vem se apresentando nao por considerarem tal
visdo falseadora, mas pela mera constatacido de que ha limitacdes tedricas para
explicar certos fatos de linguagem, de que nao contam apenas os fatores internos ao
sistema, de que ndo se devem estudar os fendmenos linguisticos isolada ou
autonomamente, ainda que a contragosto estruturalista. A lingua saussuriana e de
seus seguidores — abstrata, geral, homogénea, estavel, fechada... — passou a dividir
a cena com outros enfoques, com uma “Linguistica externa” — assim chamada por
Saussure para separa-la do objeto que realmente lhe interessava: a lingua em si
mesma (SAUSSURE, 2006, p. 29). Tais enfoques, por oposigdo, consideram a
atividade linguistica como concreta, particular, heterogénea, mutavel, aberta... e veem
nesses aspectos uma possibilidade de renovacgao, sendao de ampliagdo dos objetos a

pesquisar, tal como questiona Patrick Charaudeau:

Como compreender um objeto de linguagem que se apresenta desprovido de
sua dimenséo psicossocial? O que sao essas descrigdes de sistema que nao
nos permitem dar conta da comunicagdo humana? Como captar o fendébmeno
da significacdo em uma analise da linguagem que nao se interessa pelas
condi¢des de produgédo? O que pode significar uma sintaxe, tdo elaborada e
rigorosa, mas incapaz de explicar as expectativas psicossociais produzidas
em um ato de linguagem? S&o essas questbes que, ja ha alguns anos, estao
conduzindo os estudos linguisticos rumo a novas hipéteses que podem
marcar a histéria da ciéncia da linguagem. (CHARAUDEAU, 2001a, p. 23)

Charaudeau (1999a) desenvolve, a esse respeito, uma reflexdo em que
opbe a linguistica da lingua a linguistica do discurso. Mesmo reconhecendo a
polissemia do termo “discurso”, suas diferentes definicbes e teorizagdes, o autor
considera que tal oposi¢cao pode ser explicada com base em trés aspectos centrais e
correlatos. O primeiro deles revela que o sujeito ndo busca exatamente o sentido das
palavras ou suas combinagdes na lingua, mas a significacdo (ou efeitos de sentido)
que estas assumem quando empregadas socialmente e relacionadas a um espacgo de
condicionamento, um alhures (“un ailleurs”). Consequentemente, como segundo
aspecto, exige-se do sujeito — interpretante e produtor — um tipo de saber que
ultrapassa o conhecimento lexical e suas regras combinatérias, uma competéncia

“‘comunicativa”, “situacional”’, “pragmatica”, “dialégica”, o que implica um sujeito



19

definido por “relagées multiplas de intersubjetividade”. Por fim, considerando a relagao
entre a linguagem e o mundo, mostra que a visao referencial assumida pela linguistica
da lingua se opde ao modo de encarar os signos por parte da linguistica de discurso,
segundo a qual estes atuam como “uma proposigao de sentido, como um sentido
potencial cuja articulagdo com outros signos e com esse ‘ailleurs’ [...] contribui para
construir o sentido discursivo” (CHARAUDEAU, 19993, p. 31). Assim, uma linguistica
do discurso, para o autor, integra as condi¢des de producéo do ato de linguagem em
sua analise e “se constréi em uma relagao triangular entre 0 mundo como realidade
conceitualizada, a linguagem como relagdo assimétrica entre forma e conteudo, e,
entre os dois, um sujeito intersubjetivo em situagao de troca social'.” (CHARAUDEAU,
2001b, p. 51-2, tradugao nossa). Resumindo, uma linguistica do discurso precisa
repensar o objeto de estudo construido, a concepgéo de sujeito adotada e o corpus
que € organizado.

Tal reflexdo epistemoldgica assume aqui lugar de abertura especialmente
para lancar as bases mais gerais da pesquisa, delimitando, primeiramente, nossa
opgao por uma linguistica do discurso, a qual se justifica por tomarmos como objeto
de investigagcado os géneros, os quais, a nosso ver, ndo devem ser desvinculados dos
estudos discursivos. Mas, como reconhecidamente ndo ha apenas uma forma de
analisar o discurso, delimitemos ainda mais nossa posicao.

Comecemos explicitando a nog¢ao de discurso aqui adotada, a qual, pelo
que ja foi antecipado, se distancia da visdo de um mero prolongamento da lingua ou
uma combinacgao de unidades em nivel transfrastico. Para tanto, usamos as palavras

de Charaudeau, para quem o discurso é:

lugar, ao mesmo tempo, de estruturagdo dos usos em fungéo das condi¢des
de produgdo nas quais esses usos se manifestam, relacionados a
comportamentos linguageiros dos sujeitos falantes, e categorizagdes de
sentido relacionadas a sistemas de conhecimento e de crenga aos quais
aderem os individuos ou grupos sociais (CHARAUDEAU, 2011, p. 4).

Outra delimitagcdo importante que serviu de norte na condugédo desta
pesquisa diz respeito ao que Charaudeau (1999a, 2001a) chama de uma

" No texto original: “La linguistica del discurso se construye un objeto multidimensional en una relacién
triangular entre el mundo como realidad conceptualizada, el lenguaje como relacién no simétrica entre
forma y contenido, y, entre los dos, un sujeto intersubjetivo en situaciéon de intercambio social.”



20

problematica®? comunicacional e descritiva. Essa problematica tem por objeto “tipos
ideais de comunicagao” cujas caracteristicas discursivas sao teorizadas a partir da
observagao de seu funcionamento empirico na realidade social, sendo, portanto, uma
descrigao construida, o que também acontece com o sujeito e o corpus, em fungéo da
maneira como se constroem as trocas comunicativas. Assim, tal objeto reflete a
“situacdo materialmente configurada em um espago-tempo determinado e
consequentemente observavel”. E, mais que representar apenas o ato de linguagem
e a situacao, ele representa a “totalidade do ato de comunicagdo com suas condigdes
de realizagao®” (CHARAUDEAU, 2001a, p. 42-3, tradugdo nossa).

Nessa problematica, o sujeito comunicante submete-se as coergdes
situacionais e sociais da enunciagao, mas €, a0 mesmo tempo, relativamente livre
para encenar o discurso segundo um projeto de fala*. O corpus, por consequéncia, se
constitui de produgdes discursivas organizadas segundo certa situacdo comunicativa,
0 que permite descrever as caracteristicas de tais producdes e considerar, por
exemplo, variagdes histéricas e culturais. E com essa problematica que, em geral, se
relacionam os géneros do discurso e, embora possam ser analisados por distintas
correntes tedricas que convergem para essas nogdes de objeto, sujeito e corpus,
seguimos a discussdo pautando-nos, principalmente, pelas diretrizes propostas por
Charaudeau e sua Teoria Semiolinguistica e, complementarmente, por uma
abordagem historicamente orientada para o estudo dos géneros, que se situa no
ambito da Linguistica de Texto, em especifico a que assume os pressupostos tedricos
de Coseriu, que ja concebia os textos como categorias tradicionais. Facamos, entao,

uma exposi¢ao dos motivos que nos levaram a essas e outras escolhas.

2 O termo é empregado por Charaudeau (2011, p. 9) com a acepgdo de “um conjunto coerente de
proposic¢des hipotéticas (ou de postulados) que, no interior de um campo de estudo, determinam ao
mesmo tempo um objeto, um ponto de vista de analise e um questionamento por oposi¢cao a outros
questionamentos possiveis”.

3 No texto original: “El objeto desta problematica es el reflejo [...] de la situacién en la cual aparece,
situacion materialmente configurada en un espacio-tiempo determinado y por consecuencia
observable. Es mas, el objeto no representa solamente el acto de lenguaje y la situacion, sino la
totalidad del acto de comunicacion com sus condiciones de realizaciéon”.

4 A exemplo dos tradutores de “Discurso das midias” (CHARAUDEAU, 2007a), também optamos por
traduzir “projet de parole” como “projeto de fala” (e ndo como “projeto de palavra”), embora “fala” néo
aparega em oposi¢ao a escrita. Buscamos também inspira¢do na tradugdo de “Elogio da palavra” e no
préprio autor, Philippe Breton, que assim explica o termo parole: “a fala, nesse caso, designa o que
temos a dizer aos outros, que pode ser enunciado tanto oralmente como por escrito ou por meio de
imagens” (BRETON, 2006, p. 18). O autor ainda inclui, em outro momento, os “gestos significantes”.
Acreditamos que seja esta a opcdo mais adequada ao texto de Charaudeau.
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Para Charaudeau (2010a), a problematica dos géneros € por demais
complexa, pois abrange aspectos relativos a ancoragem social do discurso, a sua
natureza comunicacional, as atividades linguageiras construidas e as caracteristicas
formais dos textos produzidos, aspectos que, segundo ele, estdo relacionados (cf.
igualmente  CHARAUDEAU, 1997, 2004a). Por certo, uma pesquisa nunca é
suficientemente ampla para dar conta da organizacéo e caracterizagdo de um género,
tendo em vista as inumeras possibilidades de analise e as limitacbes tedrico-
metodologicas proprias de qualquer investigacao. Mas, a nosso ver, uma descrigcao
mais ambiciosa ndo conseguiria se aproximar da complexidade desse objeto — cujas
bases se encontram na estreita relagado discurso-sujeito-sociedade — ignorando tais
aspectos destacados por Charaudeau.

E, pois, considerando essa relacdo entre discurso, sujeito e sociedade que
reconhecemos, de forma muito clara, o alcance e a contribuigdo de uma investigagéo
sobre géneros discursivos. Partindo do pressuposto defendido por Charaudeau
(2009a) de que as relagbes sociais sao todas marcadas por relagdes de influéncia,
nao ha como nao reconhecer, no cotidiano, que influéncias de diferentes ordens sao
cada vez mais fortemente direcionadas ao consumo via publicidade. Dessa forma,
seguindo Soulages (2009a, p. 167), vemos que “o discurso publicitario se apresenta,
com toda evidéncia, como um dos melhores exemplos de visada® persuasiva que,
através da esfera midiatica, alimenta continuamente a discursividade social”.

Nesse sentido, € dificil ndo se aperceber do poder que a publicidade exerce
nos sujeitos por meio de seu discurso, cuja compreensao sempre se revelou para nés
como um desafio, seja como objeto de analise, seja como objeto de ensino e
aprendizagem. Somem-se a isso a plasticidade dos géneros publicitarios e a
velocidade com que a publicidade precisa se atualizar diante da heterogeneidade de
produtos e consumidores em uma sociedade bombardeada de informagao. Assim,
destacamos a importancia de manter aberto o debate sobre o discurso da publicidade
(e por extensdo sobre seus géneros discursivos), aqui considerada ndo s6 um produto
econdmico, mas também comunicacional e cultural.

Breton e Proulx (2006, passim) falam, como socidlogos, de uma estreita

relacdo entre publicidade e sociedade. Em sua dimensado econémica, a publicidade

5 Uma visada, segundo Charaudeau (2004a, p. 23), diz respeito a “uma intencionalidade
psicossociodiscursiva que determina a expectativa (enjeu) do ato de linguagem do sujeito falante e por
conseguinte da prépria troca linguageira”.
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tem a tarefa de influenciar a produgao de consumidores a fim de dar vazao a produgao
do sistema econémico. Quanto ao aspecto comunicacional, prepara, com o0 meio e a
mensagem, o terreno para o tema do consumo. E, como agéo cultural, a qual pode
variar segundo as estratégias utilizadas, ela tanto influencia a sociedade com
esteredtipos e imagens®, como tem seu discurso submetido aos limites sociais. Assim,
segundo os autores, se estabelece uma relagéo dialética e complexa entre ambas,
pois, com seu discurso, a publicidade pode refletir parcialmente a sociedade, mas
igualmente influencia-la.

E porque a publicidade ndo se impde apenas por meio de uma mesma
relagcdo de influéncia € que buscamos compreender com mais profundidade essa
caracteristica de influenciar para o consumo, nos propondo a investigar uma forma
especifica de acao publicitaria: o género anuncio impresso. Saber como se da essa
influéncia, que estratégias discursivas séo utilizadas, como o discurso € materializado
em texto segundo restricbes situacionais definidas foi o que nos moveu nesta
pesquisa.

Mas, como dizem Adam e Bonhomme (2011, p. 8, tradugdo nossa), “a
publicidade tem uma historia e se inscreve nas mutagcdes de um corpo social e de uma
economia’”; o que da a Sacriste (2002, p. 133, tradugdo nossa) a visédo socioldgica de
que “a publicidade & evanescente em suas formas e modelos, que € plural e
polivalente em seus suportes, sazonal e efémera na difusdo de seus anuncios®”.
Contudo, segundo a autora, os mesmos principios comunicacionais continuariam a
reger a publicidade apesar de todas essas transformacgdes. Esta foi outra questao que
se mostrou relevante para nés, pois acreditamos que mesmo tais principios sejam
passiveis de se transformar, o que, curiosamente, ndo deixa de ser admitido por ela,
pois considera que nao ha divisdo entre sociedade e publicidade, mas um principio
relacional. Logo, se, como a propria autora defende, “a publicidade sé existe em um e
para um certo ambiente® (SACRISTE, 2002, p. 125, tradugdo nossa), pode haver

principios comunicacionais diferentes.

6 “Estereotipos e imagens” sdo aqui empregados, genericamente, no sentido de representagdes sociais.
7 No texto original: “la publicité a une histoire et s’inscrit dans les mutations d’un corps social et d’'une
économie”.

8 No texto original: “la publicité est évanescente dans ses formes et ses modéles, qu’elle est plurielle et
polyvalente dans ses supports, saisonniére et éphémere dans la diffusion de ces annonces.”

9 No texto original: “la publicité n’existe que dans et pour un certain environnement.”



23

Assim sendo, investigar o discurso publicitario (e seus géneros) é estar
diante de uma pratica discursiva temporal e espacialmente situada, como, alias,
acontece com qualquer género do discurso. Essa constatagdo, apesar de Obvia, ha
muito vinha nos inquietando, pois, a nosso ver, ai reside a maior complexidade de
investigacao dos géneros de discurso: compreender as variagdes/ mudangas e
recorréncias a que estao sujeitos os contratos de comunicagéo que regem seus Us0s

e suas formas. Como diz Souza (2003, p. 69),

a questdo genérica ndo consegue escapar da problematica das
determinagbes que parecem impor as atividades humanas certas
configuragdes de rotina. De um lado, ndo ha sentido em falar de género sem
conceber o fendbmeno da regularidade e da similitude. De outro, ndo ha como
conceber o género sem conceber a variancia e a diferenca.

E o reconhecimento dessa tensao entre estabilidade e variabilidade é ainda
maior nos géneros publicitarios, pois, retomando Soulages (2009a, p. 171), tais
géneros se caracterizam por sua grande porosidade e por uma abertura permanente
a empréstimos, pastiches e interdiscursividade, sem contar, como lembra o autor,
formas primitivas desses géneros que ainda sobrevivem (SOULAGES, 1996), o que
intensificou nosso interesse de investigagao.

A escolha do anuncio como género representativo do discurso publicitario
deu-se, entao, pela possibilidade de tracarmos um percurso na busca por entender
essa histéria de que falam Adam e Bonhomme (2011) e por encontrar razdes que
explicassem essas formas e modelos tdo evanescentes, retomando as palavras de
Sacriste, pois foi o anuncio, um dos géneros publicitarios precursores', que nos
possibilitou esse olhar capaz de atravessar o tempo por estar acessivel tanto nas ja
amareladas paginas dos jornais antigos quanto nos jornais atuais. Para além da
restricdo metodologica quanto a escolha do jornal como suporte de circulagdo, outro
aspecto de cunho tedrico se impo6s. A apresentacao discursiva de qualquer anuncio,
como lembra Soulages (1996, p. 147), € parcialmente limitada pelo dispositivo material

escolhido:

De fato, cada suporte, se ele permite, de acordo com as palavras do
publicitario, selecionar um tipo de publico (consumidor de tal midia) e uma

10 Machado (2009) faz referéncia aos pregdes dos comerciantes nas ruas e aos rusticos cartazes
manuscritos como antecessores publicitarios do andncio impresso no cenario brasileiro, antes da
instalacao da Imprensa Régia.
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certa audiéncia, impde as posturas de leitura e apreensao da mensagem e
circunscreve os modos de interagdo com o leitor-espectador. Ao mobilizar as
diferentes substancias semiédticas e ao privilegiar, entdo, este ou aquele
canal, ele (de)limita o espaco disponivel para a interagdo comunicativa. Ao
fazer isso, ele limita a prépria forma do discurso e propde (impde) uma forma
textual.

Assim, nao caberia a diversificacdo de suportes para fins contrastivos do
género anuncio em seu percurso histérico, pois ela influenciaria o dispositivo cénico e
a organizagao da mensagem. A exemplo de Brandao (2004), apesar da ampliagéo
cada vez maior de suportes utilizados pela publicidade atual e de sua intrinseca
relagdo com o0 anuncio, nos limitamos aos jornais para que se criasse um paralelo
mais justo entre as épocas.

Os estudos germanisticos de influéncia coseriana que se preocupam com
a historicidade dos textos também contribuiram teoricamente para nossa investigagao,
pois promovem importantes reflexdes sobre os aspectos histéricos e culturais do que
costumam chamar de Tradigdes Discursivas, uma férmula textual, uma variedade
linguistica, um género discursivo, enfim textos historicamente situados (KABATEK,
2004a). Na visao de Kabatek, sobretudo na Linguistica de Texto e na Analise do
Discurso, foi desenvolvida uma série de conceitos intimamente relacionados ao de
Tradigbes Discursivas. Assim, tal nogao estaria relacionada (mas néo so6) a de género
discursivo, tal como descrito por Bakhtin, quando fala das estabilidades do uso da
lingua (KABATEK, 2007, p. 336-338).

Vimos, portanto, uma articulacéo possivel entre as escolhas norteadas pelo
que consideramos, com base em Charaudeau, uma linguistica do discurso, a saber:
os pressupostos da Teoria Semiolinguistica e certas contribui¢des tedricas dos
estudos sobre as tradi¢gbes discursivas, termo que, por se entender mais amplo, pode
contemplar qualquer elemento de tradigdo, sem nenhuma limitagao arbitraria, como
esclarece Kabatek. Mas, como tem sido estabelecida na Germanistica (e também nas
pesquisas latinoamericanas) uma forte relagdo entre o estudo das tradicbes
discursivas e a mudanca dos sistemas linguisticos, deixemos claro que nunca foi este
nosso interesse. O foco de nossa pesquisa é tdo somente a mudanca dos textos,
especificamente do género anuncio, com uma preocupagao por aspectos mais
amplamente discursivos de sua diacronia.

Aschenberg, baseando-se em Giilich e Raible (1972 apud ASCHENBERG,

2002, p. 2), defende que a caréncia de um instrumentario adequado para realizar um
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inventario exaustivo do grande numero de géneros pode ser compensada com a
referéncia a historicidade e a dinamicidade das formas genéricas. Segundo a autora,
citando Raible (1996), dados o desenvolvimento e a transformacg&o continuos de tais
formas, ndo é razoavel e nem praticavel pleitear um inventario completo (ou definitivo)
dos géneros que sao utilizados por uma comunidade linguistica ou cultural.

Ulla Fix, refletindo sobre a relagao entre os géneros e a cultura, considera
que “o uso da lingua seja analisado como uma maneira de agir dos participantes, ou
seja, como um fendmeno com pressuposi¢coes e consequéncias sociais” de forma que
“se perceba o relacionamento entre essa maneira de agir e a cultura.” (FIX, 2000, p.
1). E complementa que “os géneros textuais de uma comunidade cultural mudarao
quando seu contexto se alterar e quando outras ‘fung¢des sociais’ se formarem”. (p. 5)

Com base em tais reflexdes, vimos como prioritaria a delimitacao histoérico-
cultural para a analise do anuncio, ja que ndo ha como falar do uso do género por uma
comunidade linguistica em seu todo, mas de como pode ser encontrado em uma
comunidade cultural especifica em periodos especificos. Como diz Aschenberg (2003,
p. 8), “as contribuicdes sobre esse tema representam um espectro amplo no ponto de
vista historico, no qual se destacam diferentes constelagcdes relativamente as
comunidades linguisticas ou culturais levadas em consideragédo”. Foi contemplando
essa visdo que delimitamos nossa investigacdo do género anuncio impresso aos
jornais de Fortaleza, considerando as publicagdes dos séculos XIX e XX.

Assim, assumimos como desafio identificar ndo sé o que se mostra como
recorrente no género em cada periodo, mas igualmente identificar o que se revela
como inovagao nessas diferentes épocas, pois, se por influéncia bakhtiniana, os
géneros sao reconhecidos ou comumente definidos como formas tipicas (ou estaveis)
de enunciados, é fundamental contribuir teoricamente para que possam ser
compreendidos a partir dessa intrigante tensao entre estabilidade e variabilidade,
também admitida por Bakhtin (2000). Essa contribuicdo, a nosso ver, reside na
apropriagao dos pressupostos semiolinguisticos defendidos por Charaudeau a fim de
construir um referencial teérico-metodoldgico para a descrigdo diacrénica do anuncio;
ainda que alguns pesquisadores brasileiros ja tenham dado alguns passos nessa
diregdo (CASTRO, 2004; INACIO, 2012) e investigagbes sincrénicas sobre o anuncio

e outros géneros publicitarios venham se multiplicando no Brasil (MONNERAT, 2003;
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LYSARDO-DIAS; GOMES, 2005; MELO, 2008"'; CERVEIRA, 2009; OLIVEIRA,
2011).

Mesmo ja tendo sido investigado com base em distintas perspectivas
textual-discursivas, inclusive semiolinguistica, as analises sobre o anuncio publicitario,
a nosso ver, ndo contemplavam a complicada dindmica de como esse género se
constituiu, de como se distingue de outros géneros afins e de como vem se mantendo
mais inovador ou mais conservador em seu percurso historico. Tais limitagdes tém
diferentes motivos, o que ocorre, é claro, em funcao dos diferentes interesses de cada
pesquisa.

Um dos motivos para tal limitagao pode ser creditado ao tema. Ndo estamos
aqui desconsiderando o tema como elemento caracteristico de um género, tal como
postula Bakhtin (2000). Entretanto, uma vez feito certo recorte tematico, o género
passa a ser analisado em funcdo de uma situagdo de comunicagdo muito especifica.
Se, por um lado, tal recorte funciona como uma forma de delimitar o objeto de
pesquisa, por outro, limita, a nosso ver, as generalizagdes dos resultados sobre esse
objeto que se pretende caracterizar. Assim, por exemplo, a pesquisa de Sousa (2005)
focalizou a analise de anuncios de turismo com o objetivo de verificar elementos
textual-discursivos relevantes para a caracterizagdo do género, tendo sido
selecionados sua estrutura organizacional, os processos referenciais e as sequéncias
textuais. Tomando apenas o primeiro elemento como exemplo, encontramos, na

conclusédo do trabalho, resultados bastante especificos. Vejamos:

a parte estrutural ainda estd bem arraigada a mentalidade de muitos
publicitarios, pelo menos daqueles que produzem andncios para uma
clientela em especial, no caso os turistas leitores de revistas especializadas
[grifo nosso]. Os anuncios apresentam uma estrutura organizacional
relativamente estavel; dos cinco elementos selecionados como “modelo”, que
se repetem entre os autores mencionados, em geral os textos apresentam
trés, que consideramos principais: titulo, corpo do texto (mensagem) e
assinatura. Os demais sao flutuantes: slogan e titulo. (SOUSA, 2005, p. 188)

Questionamo-nos se a relativa estabilidade mencionada deve ser apontada
como caracteristica do anuncio ou de anuncios produzidos para “turistas leitores de

revistas especializadas”. Questionamo-nos, ainda, se essa estrutura organizacional

1 Em 2003, a autora defendeu, na UFMG, a tese “Estratégias discursivas em publicidades de
televisdo”, mas nao tivemos acesso ao trabalho, pois as buscas online e o contato com a autora foram
infrutiferos.
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com os trés elementos que se mantém constantes (titulo, corpo do texto e assinatura)
€ de fato uma caracteristica dos anuncios de turismo ou apenas fruto de decisdes
metodoldgicas, ja que, na constituicdo do corpus, foram desprezados os anuncios que
continham somente titulo e imagem, pois a autora decidiu se ocupar apenas da analise
de elementos verbais.

Tal decisdo por analisar apenas a materialidade verbal do anuncio foi outra
limitacdo por nos identificada em alguns estudos sobre o género. Nicolau (2008)
investigou, em sua pesquisa de doutorado, anuncios de jornais paraibanos dos
séculos XIX e XX, buscando, assim, analisa-los como tradi¢des discursivas em um
tempo e espaco determinados a partir da triade bakhtiana conteudo tematico, formas
composicionais e estilo. No que diz respeito ao tema, contemplou a diversidade
tematica dos anuncios, acreditando contribuir, conforme constatou na pesquisa, para
entender algumas mudangas socioculturais, como a promog¢ao inicial de produtos
associados a necessidades primarias e posteriormente a divulgagdo de produtos
voltados ao bem-estar e ao lazer. Quanto ao estilo, focalizou os modalizadores e a
entonacgao valorativa como forma de analisar o estilo individual por meio das vozes
dos enunciadores. Entretanto, ao analisar a forma composicional dos anuncios,
limitou-se a seus elementos verbais, selecionando aspectos linguistico-estruturais
como selec¢ao vocabular e organizacao textual, pois considerou 0 anuncio como “uma
unidade de comunicacgao verbal, a partir de palavras, combinacdes de palavras que o
constituem em um género numa determinada época, a partir de um querer-dizer”
(NICOLAU, 2008, p. 94).

Como, a exemplo da autora, tinhamos um interesse diacrénico pelo
anuncio, era de fundamental importancia para a descricao desse percurso histérico
do género a analise de como se deu a incorporagdo dos elementos imagéticos em
sua composi¢ao; afinal, assumimos com Marc Arabyan (2000, 2006) que o anuncio é
uma unidade discursiva compdsita, multidimensional e dindmica, ainda que nem
sempre o tenha sido.

Castilho da Costa (2011) também investigou diacronicamente o anuncio em
sua pesquisa de pos-doutorado, que tratou da evolugao linguistico-textual de géneros
gque compunham os jornais paulistas de 1854 a 1901, tendo contemplado ainda a
noticia e a carta de leitor a fim de identificar mudancas nos niveis semanticos,
pragmaticos e sintaticos, entre outros, na constituicido dos géneros. Assim como

Nicolau (2008), a autora trabalhou com a nogéo de Tradigédo Discursiva. Seu principal
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interesse foi estabelecer relagdes entre a historia dos textos e a historia do Portugués
do Brasil. Para tanto, analisou os trés géneros ja referidos a fim de mostrar o processo
de formacao e de transformacdo por que passou cada um deles em cada corte
diacrdénico realizado e discutiu como esse processo observado em jornais do século
XIX influenciou a formacgao do Portugués Paulista.

Como nosso interesse se limita ao processo de transformagédo do género
anuncio, destacamos as contribuicbes do estudo relativas a esse objetivo. Embora
tenha identificado algumas regularidades tematicas e estilisticas, Castilho da Costa
entende esse género como uma classe de variantes constituidas por uma série de
tradicdes, tanto de conteudo quanto de forma. Ela observou a existéncia de diferentes
tipos de “annuncios”, muitos dos quais correspondem ao que se denomina atualmente
de “anuncio classificado” e “anuncio publicitario”, observando principalmente suas
caracteristicas enunciativas: na primeira variante, o enunciador revela-se como
individuo ou pequeno empresario; na segunda, revela-se por meio de uma identidade
declaradamente institucional.

Essa contribuigdo se mostrou relevante para nossa investigagao por dois
motivos: primeiramente, porque comungamos com a autora que Os anuncios se
subdividem em variantes, pelo menos, em seu percurso inicial, considerando-se,
principalmente a finalidade com que eram publicados; em segundo, porque
acreditamos que as relagdes entre as finalidades a que os anuncios se prestam e os
modos como se organizam discursivamente podem ser bastante esclarecedoras
acerca da evolugao do género, embora uma descricdo mais detalhada da enunciagéo
publicitaria ndo tenha sido o foco da investigagao da autora, como ja foi explicado.

Diferentemente de Nicolau, Castilho da Costa considerou, em sua analise,
a introducédo de ilustragdes no anuncio, o que julgamos um avango nos estudos
diacrénicos do género. A pesquisadora recorreu, para tanto, a nogdo de fopoi, os
“‘depdsitos” ou “lugares” de argumentos da Retdérica Antiga, mas trabalhou com a
nogéo tal como proposta por Wengeler (1997) e Faulstich (2002), por ela citados.
Entendidos como modelos de argumentagao, os topoi foram utilizados pela autora
para tratar das estratégias de argumentacdo empregadas nos anuncios, verbal e
visualmente. Pela antiga visao retodrica, os topoi tinham um carater geral, eram
esquemas argumentativos empregados independentemente do contexto e ndo, como
acreditamos, estratégias pensadas de acordo com coergdes situacionais e

discursivas. Mas, para a autora, fundamentada nos autores citados, é possivel,
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detectando a predominéncia de determinados topoi, “identificar os valores que
permeiam uma determinada sociedade em dada época historica” (CASTILHO DA
COSTA, 2011, p. 160). Assim, por exemplo, “a sedugao pela imagem do feminino”,
uma das estratégias mais produtivas da atualidade segundo ela, s6 é identificada pela
primeira vez no corpus investigado em 1930.

Dadas as dificuldades tedricas de categorizar a contento os elementos
pertinentes a uma analise imagética, toda tentativa nesse sentido € sempre bem-
vinda, pois, dessa forma, busca-se preservar a integridade genérica do anuncio,
contribuindo para sua descricdo. Contudo certas escolhas nem sempre se convertem
em uma contribuicdo tedrica relevante. Sem deixar de reconhecer seu mérito, a
pesquisa de Campos-Toscano (2009) € um exemplo. A autora também investigou
géneros do discurso publicitario (anuncios impressos, televisivos e interativos na
internet) de diferentes épocas, assumindo o desafio de ndo ignora-los em sua
totalidade composicional. Ela analisou o percurso desses géneros a partir de um
recorte tematico bem especifico: as propagandas da Coca-Cola a partir dos anos
1970.

Para a autora, tais géneros s&o produtos da sociedade capitalista que estao
em continuo desenvolvimento, pois refletem as constantes mudangas tecnoldgicas.
Contudo, segundo ela, tais enunciados genéricos variam nao s6 em fungcdo dos meios
técnicos que sofrem alteracdo mas também dos valores sociais e culturais.
Fundamentando-se em Bakhtin para tratar dos géneros do discurso, a autora elegeu
os conceitos de tema, estilo e forma composicional para analisar os exemplares
selecionados. No que diz respeito aos comerciais, deixa claro que se vale dos
principais elementos constitutivos da linguagem do cinema para sua analise.
Entretanto, quando trata da imagem dos anuncios impressos, analisando os aspectos
simbdlicos e ideoldgicos que agregam as mensagens, nédo explicita categorias nem
mesmo as opg¢des tedricas que a estdo embasando. Embora a autora acredite ter
colaborado com uma perspectiva de analise dos discursos constituidos por recursos
verbo-audio-visuais, sua contribuicado poderia ter sido maior se tivesse apresentado
mais sistematicidade na definicdo de categorias de analise.

Era, portanto, nosso intuito avancar no sentido de melhor compreender a
relagao entre o verbal e o imagético na composigao da mensagem publicitaria, pois, a

nosso ver, trata-se de um aspecto que exerce grande importancia no percurso
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evolutivo do género anuncio, mas ainda nao explorado a contento. Sem duvida, isso
também representaria um ganho para os estudos de base semiolinguistica.

Como o tema da pesquisa contempla os campos histérico e publicitario,
acreditamos na possibilidade de este trabalho contribuir ainda para um olhar mais
amplo e interdisciplinar sobre o objeto, estreitando as relagdes entre os estudos das
areas de Linguistica, Comunicacédo e Historia. Paralelamente, na medida em que
tencionamos descrever o0 anuncio no contexto espago-temporal delimitado,
alimentamos o pretenso anseio de impulsionar as reflexdes sobre o caminho que vem
sendo trilhado pela publicidade cearense, dada a exigua producdo de trabalhos
linguisticos, em perspectiva diacrénica ou ndo, sobre os géneros publicitarios (BIASI-
RODRIGUES, 2008; SOUSA, 2005, por exemplo).

Assumindo esses desafios, sistematizemos, entdo, o objeto da pesquisa
esbogado nessa discussao inicial. Para melhor investigarmos o tema, delimitamos
nosso objeto em torno do percurso historico-discursivo do género anuncio publicitario
em jornais de Fortaleza dos séculos XIX e XX, a luz da Teoria Semiolinguistica do
Discurso. Tal delimitacao atendeu ao objetivo maior de descrever, com base nessa
teoria, os aspectos de mudancga/variagéo e recorréncia observados no género a partir
das configuragdes do contrato de comunicagédo e estratégias discursivas em cada
periodo. Especificamente, buscamos validar, na discussado teodrica da tese, a
pertinéncia tedrico-metodolégica da abordagem semiolinguistica do discurso para a
analise diacrénica do género anuncio e, considerando o recorte temporal delimitado,
decidimos investigar tais aspectos no género observando, em cada época: a) o
dispositivo material especifico e a relagdo com o dispositivo cénico e a organizagao
da mensagem; b) a(s) finalidade(s) dominante(s) do género e a relagdo com o modo
discursivo de apresentagdo do objeto anunciado; c) a relagdo entre as instancias
situacionais e discursivas bem como suas caracteristicas enunciativas e d) a relagéao
entre texto e imagem na composi¢cdo da encenagao persuasiva para representar o
objeto anunciado e os sujeitos envolvidos.

Com tais objetivos em vista, partimos da seguinte problematizagao:
considerando as diferentes épocas de circulagao dos jornais fortalezenses, o que
caracteriza o género anuncio publicitario, tomado sob a influéncia das distintas
restricdes situacionais e instrugdes discursivas de seu(s) contrato(s) comunicativo(s)

ao longo dos séculos?
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Assim, ao investigarmos o periodo delimitado para a analise do género, nos
colocamos alguns questionamentos especificos. O primeiro deles buscava saber
como a diversa natureza do jornal vem influenciando o modo de anunciar.
Questionavamo-nos também se era possivel destacar uma finalidade dominante para
0 género desde o seu percurso inicial e, assim sendo, como essa finalidade
determinaria os modos de representar discursivamente o objeto anunciado.

Uma terceira questdo problematizava se as instancias do contrato
publicitario, propostas por Charaudeau (1983), apresentavam as mesmas
caracteristicas enunciativas por ele descritas ou manifestavam modificacdes sofridas
ao longo do tempo. Em outras palavras, pretendiamos compreender, com base em
Charaudeau (2004a), como o jogo enunciativo se revelava no anuncio ao longo dos
séculos considerando a relagdo entre os dados da identidade dos parceiros da
comunicacao e certos modos de enunciagao.

Finalmente, considerando, também com base no autor, que os dados do
dispositivo material determinam certos modos de semiologizagdo, isto é, a
organizagado da encenacgao verbal e/ou visual do ato de comunicagao, perguntamo-
nos ainda como os elementos verbo-visuais seriam acionados para compor a
encenagao persuasiva no que diz respeito a representacédo do objeto anunciado e dos
sujeitos protagonistas.

Diante de tais questionamentos, levantamos a hipétese basica de que, ao
menos inicialmente, o anuncio se revelaria um género amplo determinado por uma
dupla coergao contratual, o que iria repercutir de forma heterogénea em sua natureza
comunicacional e discursiva. Com o passar do tempo, restricbes situacionais e
instrugdes discursivas definidas em cada época investigada teriam se imposto a fim
de especializa-lo como anuncio publicitario. Tal hipétese se desdobrou em outras
secundarias, considerando os questionamentos langados sobre o género em seu
percurso historico-discursivo, as quais serdo discutidas no capitulo dedicado a
analise.

Feito este predmbulo, passemos a descricdo do empreendimento
propriamente dito. No segundo e terceiro capitulos, delineamos tedrica e
metodologicamente a pesquisa com base nos pressupostos semiolinguisticos que nos
fundamentam para a analise diacrénica do género anuncio publicitario. No quarto
capitulo, subdividido em duas sec¢bes, desenvolvemos a apresentacido e discussao

dos resultados de nosso trabalho. Abordamos, primeiramente, a natureza da midia,
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analisando os jornais de Fortaleza como suporte de visibilidade dos anuncios e o
modo como foram influenciando o dispositivo cénico desses anuncios ao longo do
tempo. Em seguida, tomando como tdpico central a encenagdo persuasiva nos
anuncios, desenvolvemos a analise com base em dois subtopicos relacionados: 1) o
modo de apresentagao do objeto anunciado, em que analisamos as estratégias para
representa-lo no que diz respeito a sua existéncia, qualificagao e resultado e 2) o modo
de construcao das figuras dos protagonistas, em que focalizamos como se dava a
enunciacao nos anuncios por meios de certas estratégias enunciativas. A descri¢ao
de cada secdo da analise é feita a partir do recorte temporal dos séculos XIX e XX,
considerando as trés fases historicas, assim permitindo uma analise diacrénica do

género com maior abrangéncia.
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2 O PERCURSO TEORICO

Neste capitulo, apresentamos, inicialmente, uma discusséao tedrica sobre a
analise de géneros com base nas contribuigbes da Teoria Semiolinguistica,
desenvolvida por Patrick Charaudeau. Em seguida, partindo dos fundamentos
semiolinguisticos, caracterizamos o discurso publicitario em seus aspectos contratuais
e enunciativos e, finalmente, estabelecemos uma relacado entre a referida teoria e
certos pressupostos dos estudos da Linguistica de Texto de base coseriana para

fundamentar a analise diacrénica do anuncio.

2.1 Sobre a problematica dos géneros por uma ética semiolinguistica

Patrick Charaudeau (1996, p. 21) defende que “ndo se pode dizer nada
sobre os objetos discursivos se nao se dispde de uma teoria dos géneros”, mas tal
teoria deve ser suficientemente ampla para contemplar a relagao entre o situacional e
o linguistico e, ao mesmo tempo, evitar posicionamentos extremos que alternem entre
visdes macrossociais e microlinguisticas. Os atos de linguagem'? (e obviamente isso
inclui os géneros) devem, pois, ser problematizados “hum modelo que constréi o social

em sociolinguageiro e o linguistico em sociodiscursivo” (CHARAUDEAU, 1996, p. 22).

Assim, para tratar da problematica dos géneros, Charaudeau (2010a,
2005a, 1995a) propbée uma andlise baseada em uma teoria do discurso com
‘principios gerais’ que fundamentem a atividade de linguagem e que funcionem por
meio de certos ‘mecanismos’ em diferentes niveis de organizagdo. Como devem,
entdo, se conduzir os sujeitos a fim de que realizem um ato de linguagem? A resposta
para tal questionamento se alicerca em quatro principios interacionais por ele
propostos:

E preciso que locutores e interlocutores (quer falem ou escrevam) sejam
capazes de reconhecer um ao outro como reais parceiros na troca do ato
linguageiro (PRINCIPIO DE ALTERIDADE), que 0s assuntos que eles trocam se
assentem sobre um saber comum (PRINCIPIO DA PERTINENCIA), que haja o
reconhecimento de que cada parceiro procure agir sobre o outro (PRINCIPIO

12 Charaudeau (2010b, p. 208, tradug&o nossa) emprega o termo “linguagem” em sentido amplo, “como
todo sistema de signos que permitam comunicar”. No texto original: “comme tout systeme de signes
permettant de communiquer”.
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DA RELEVANCIA) buscando trata-lo de forma que a troca possa ter continuidade
(PRINCIPIO DE REGULACAO)'3. (CHARAUDEAU, 1995a, s/p, traducdo nossa)

Mas essa troca que motiva o ato de linguagem ocorre, como diz
Charaudeau, em um teatro social, onde ja existem mecanismos de regulagdo dos
comportamentos linguageiros. Dessa forma, € preciso considerar esses mecanismos
num espacgo do fazer e num espaco do dizer para o funcionamento da encenacgao,
“‘uma vasta cena na qual atuam os seres humanos, através dos seus atos de
linguagem, em jogos relacionais diversos nos quais certos papéis sdo previstos por
antecipagéo e outros sdo improvisados'™” (CHARAUDEAU, 2005b, p. 39, tradugio

nossa).

Assim, uma teoria dos géneros implica uma teoria da situacéo; uma teoria
dos sujeitos; uma teoria segundo a qual o ato de linguagem tem origem em uma
situacao concreta de troca entre dois ou mais participantes envolvidos. Depende de
uma intencionalidade; organiza-se, simultaneamente, num espaco de restrigdes e de
estratégias e produz significagées a partir de um espago externo e de um espago
interno, os quais sao interdependentes. Essa teoria € por ele chamada de

semiolinguistica:

Semio-, de ‘semiosis’, evocando o fato de que a construgao do sentido e sua
configuracao se fazem através de uma relagao forma-sentido (em diferentes
sistemas semioldgicos), sob a responsabilidade de um sujeito intencional,
com um projeto de influéncia social, num determinado quadro de agéo;
linguistica para destacar a matéria principal da forma em questao — a das
linguas naturais. (CHARAUDEAU, 2005a, p. 11-12).

Embora considere as linguas naturais como a matéria principal nessa
relagao entre forma e sentido, o autor ndo descarta a participacdo do que chama de
outros sistemas semioldgicos, assim admitindo que o elemento semio- possa ser

estendido. Tal ampliagdo da-se também com o termo discurso, pois Charaudeau

3 No texto original: “il faut que locuteurs et interlocuteurs (qu'ils parlent ou écrivent) soient en mesure
de se reconnaitre I'un l'autre comme les réels partenaires de l'acte langagier échangé (principe
d’altérité), que les propos qu’ils échangent reposent sur un savoir commun (principe de pertinence),
qu’il soit reconnu que chacun puisse chercher a agir sur 'autre (principe d’influence) tout en cherchant
a le ménager de sorte que I'’échange puisse se poursuivre (principe de régulation)”.

4 No texto original: “une vaste scéne sur laquelle se jouent entre les étres humains, a travers leurs
actes de langage, des jeux relationnels divers dont certains réles sont prévus par avance et d’autres
improvisés”.
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(2001c, p. 343) lembra que "a lingua nao é o todo da linguagem”. Assim, reforca essa

posigao:

O discurso ndo deve ser assimilado a manifestacao verbal da linguagem. A
linguagem verbal, mesmo sendo dominante no conjunto das manifestagdes
linguageiras, corresponde a certo cédigo semioldgico, isto €, a um conjunto
estruturado de signos formais, da mesma maneira, por exemplo, que o cédigo
gestual (linguagem do gesto) ou o cddigo icdnico (linguagem da imagem). O
discurso nao se limita aos cédigos de manifestagédo linguageira, ja que é o
lugar da encenacgao da significagado, encenagao que pode utilizar, para seus
préprios fins, um ou varios codigos semioldgicos. [...] Deve ficar bem claro
que toda encenacéo discursiva depende das caracteristicas desses codigos
e de todos esses codigos. O que propomos, entdo, € que nao se limite a
acepgao desse termo somente ao caso da manifestagao verbal, pois, ao
mesmo tempo, seria o todo da encenacdo do ato de linguagem que se
reduziria a esta Unica manifestagdo’®. (CHARAUDEAU, 1984, p. 38, tradugéo
nossa)

E, pois, desse “lugar de encenacao da significacdo”, que se deve falar dos
géneros, sem deixar de considerar, € claro, sua estreita relagdo com outros “lugares”,
pois o discurso, para além das regras de uso da lingua, € o resultado da
combinagao/imbricagédo das condi¢des de produgcado em que se usa a linguagem com
a maneira pela qual ela é usada (CHARAUDEAU, 2007a). E o que seria, entdo, um
género para Charaudeau? Diante da abrangéncia tedrica proposta pelo autor, ndo
poderiamos esperar uma conceituacao objetiva para definir esse objeto. Assim, para
ele, tal definicdo impGe uma articulagéo entre trés niveis (ou lugares'®) e a correlagao

dos dados proposta por cada um deles:

o nivel situacional, que permite reunir textos em torno de caracteristicas do
ambito da comunicacao; o nivel das restri¢ées discursivas, que deve ser
considerado como o conjunto de procedimentos exigidos pelas instru¢des

5 No texto original: “Le discours ne doit pas étre assimilé a la manifestation verbale du langage. Celle-
ci, méme si elle est dominante dans I'ensemble des manifestations langagiéres, correspond a un certain
code sémiologique, c'est-a-dire a un ensemble structuré de signes formels, au méme titre, par exemple
que le code gestuel (langage du geste) ou le code iconique (langage de l'image). Le discours est en-
deca (ou au-dela) des codes de manifestation langagiére en ce qu'il est le lieu de la mise en scéne de
la signification, laquelle peut utiliser, pour ses propres fins, un ou plusieurs codes sémiologiques. [...] Il
doit étre bien clair que toute mise en scéne discursive dépend des caractéristiques de ces codes, et de
tous ces codes. Ce que nous proposons donc c'est qu'on ne limite pas I'acception de ce terme au seul
cas de la manifestation verbale car du méme coup ce serait I'ensemble de la mise en scene de l'acte
de langage qui se réduirait a cette seule manifestation”.

16 Charaudeau (1995b) deixa claro que prefere falar de lugares e suas condigGes a falar de niveis e
suas unidades, pois tais “lugares” podem se encaixar uns nos outros em uma espécie de
cofuncionamento para a construgédo do sentido. Entretanto, em varios de seus artigos, € usado o termo
“nivel”, que aqui reproduzimos, embora possamos, igualmente, fazer uso do termo “lugar” em
posteriores mengoes.
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situacionais para especificar a organizagdo discursiva; o nivel da
configuragao textual, cujas ocorréncias formais sdo demasiado volateis
para tipificar definitivamente um texto, mas constituem seus indicios'".
(CHARAUDEAU, 2004b, p. 37, tradug&o nossa)

Considerando, entdo, dessa perspectiva, os varios aspectos que intervém
na composicdo do género, este ndo deve ser visto, segundo o autor, como um
prototipo ou como um esquema abstrato, tal como costuma ser abordado por
tendéncias mais cognitivas, mas como um tipo de texto que se configura com base
nas coer¢gdes de um contrato comunicativo e em suas instru¢gdes discursivas e
restricdes textuais. Assim, tomar um género como objeto de analise supde uma tripla
interrogacao: “quais sdo as condigdes situacionais do ato de linguagem? Qual (is)
procedimento(s) discursivo(s) ele aciona? Em que consiste sua configuragao textual?”
(CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2008 p. 453). Essa posigao implica, pois, alguns
desdobramentos.

Comecemos por uma proposi¢cao de Charaudeau (1986) segundo a qual a
comunicagédo € vista como fendmeno social e de linguagem. Social, porque os
individuos se relacionam entre si, estabelecem normas de vida comuns para regular
suas trocas e constroem uma visdo comum do mundo. E como fato de linguagem,
porque nao ha outra forma para que se realize, todas as trocas se dao via linguagem.
Como diz o autor, “a linguagem, ao relacionar os individuos entre si, gera o sentido, e
este sentido gera o vinculo social”'® (CHARAUDEAU, 1986, p. 7, tradugdo nossa). Ao
mesmo tempo, conforme complementa, a comunicag¢ao deve ser vista como um ato
de linguagem social mais amplo (ou mais genérico) que envolve atividades mais
especificas com diversas formas, diversos tipos e géneros de discurso e sempre com
uma intencionalidade de intercompreensado e de influéncia, conforme a maquina

comunicacional'® que se aplica.

7 No texto original: “el nivel situacional que permite reunir textos en torno a caracteristicas del ambito
de comunicacion; el nivel de las restricciones discursivas que debe ser considerado como el conjunto
de procedimientos exigidos por las instrucciones situacionales para especificar la organizacion
discursiva; el nivel de la configuracidon textual cuyas ocurrencias formales son demasiado volatiles para
tipificar definitivamente un texto, pero que constituyen sus indicios.”

8 No texto original: “el lenguaje, al relacionar a los individuos entre si, genera el sentido, y este sentido
genera el vinculo social.”

19 Segundo Charaudeau (1986, p. 7), com a ajuda dessas normas, regras e aparatos, um fendmeno
social se converte em uma maquina para fabricar signos (no ambito politico, educativo, religioso,
cientifico, mediatico etc.). Descrever tal maquina equivale a localizar os atores que a fazem funcionar
e as condi¢des que regem seu funcionamento, incluindo ai sua finalidade.
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Essa concepcgao, € claro, vai de encontro a ja superada e simplista ideia de
comunicagdo como um sistema fechado de transmissao, resultado de um duplo
processo simétrico entre um emissor (responsavel por codificar a mensagem) e um
receptor (responsavel por decodifica-la) ou ainda determinado unicamente pela
intencao desse emissor — um sistema que nao considera as condi¢des de producéo e
de recepcdo nem as possiveis reacdes do receptor, tampouco o conteudo da
mensagem. Embora em “Langage et discours”, livro em que inaugura a Teoria
Semiolinguistica, Charaudeau (1983, p. 46, traducéo nossa) afirme claramente que “o
ato de linguagem ndo pode ser considerado como um ato de comunicagao?®®”,
fundamentando-se nas razdes ja apresentadas acima, o autor faz as devidas
ressalvas e acréscimos de forma a tornar a nogao pertinente e coerente a sua teoria.

Assim, ele ndo vai desconsiderar de todo o esquema comunicativo, mas
amplia-lo. Em sua descrigdo, um Eu se dirige a um Tu, sobre o qual acredita ter total
dominio, pois supde que sua intencdo de fala seja transparente. No entanto — ai
comegam as incongruéncias — esse Tu, segundo o autor, nao € um simples receptor,
um destinatario ideal. Trata-se de um sujeito interpretante que cria, ao mesmo tempo,
outra imagem desse Eu e estabelece uma relagdo ndo de transparéncia, mas de
opacidade com as intengbes do Eu comunicante. Forma-se, assim, a chamada
assimetria comunicacional.

Por essa razéo, o linguista defende que o ato de linguagem nao seja visto
apenas como um ato de comunicacdo, mas como um ato sociocomunicativo, um
encontro dialético, “um ato interenunciativo entre quatro sujeitos (e nao dois), lugar de
encontro imaginario de dois universos de discurso que n&o sao idénticos”
(CHARAUDEAU, 2010c, p. 45). Para, entao, se referir a esses sujeitos, utilizara os
termos “parceiros da situagdo de comunicagdo” (ou instancias situacionais) e
“protagonistas do ato de enunciagao” (ou instancias discursivas). Os primeiros, o Eu
comunicante e o Tu interpretante, sdo caracterizados como seres sociais e
psicologicos — externos ao ato, mas inscritos nele — e definidos por certo numero de
tragos identitarios cuja pertinéncia depende do ato de comunicagao considerado. Os
segundos, o Eu enunciador e o Tu destinatario, sdo seres de fala, internos ao ato de

linguagem e definidos por papéis linguageiros (CHARAUDEAU, 2004c).

20 No texto original: “L’acte de langage ne peut étre considéré comme um acte de communication”.
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Para situar esses sujeitos parceiros da comunicagao, o autor vai se referir
a um “circuito externo” (o espacgo do fazer), valendo-se de uma dupla terminologia e
relacionando-a diretamente aos géneros. E preciso, pois, entender com clareza como
se da essa relagédo. Charaudeau (2001d, 2004a, 2006a, 2010a, 2010d) propde que se
identifique esse espaco como situacdo de comunicag¢ao, mas alerta para que nao se
confunda situagdo de comunicagdo com o que outras disciplinas (e ele proprio)
chamam de dominio da pratica social. Segundo ele, por serem recortes imprecisos do
espaco social (o espaco politico, o espago midiatico, o espaco juridico etc.), tais
dominios sédo englobantes demais para que sejam identificadas regularidades
discursivas. Por isso, é necessario estrutura-los em dominios de comunicagao.

Os dominios da pratica antecipam, entdo, a identidade dos sujeitos
envolvidos e seus papeéis sociais, mas ainda ndo € nesse campo que os discursos
ganham suas significagdes, pois uma situacdo comunicativa ndo se constitui apenas
da identidade psicossocial dos parceiros. Além de definir gquem se comunica com
quem, deve-se saber a respeito de que se comunica (o0 dominio tematico — ou dominio
do saber — que constitui objeto da troca comunicativa), do dispositivo de circunstancias
materiais (as condigdes fisicas em que se desenvolve a situagéo) e, principalmente,
da finalidade, pois € a intencionalidade imposta pela situagdo que vai definir a
orientagdo discursiva da comunicacao. Assim, essa situagao vai inscrever os dados
do dominio segundo suas restrigcdes, gerando o que o linguista chama de contrato de
comunicag&o?!, um acordo (ou uma convengdo) que vai regular os comportamentos
linguageiros dos sujeitos envolvidos, permitindo a construgdo do discurso: “estamos
aqui para dizer o qué?” (CHARAUDEAU, 2004a, p. 27). Sem o reconhecimento de tal
contrato por parte dos sujeitos, ndo haveria possibilidade de intercompreensao, por
isso o0 autor defende que a nogao de contrato é constitutiva da comunicagéao linguistica
(CHARAUDEAU, 2006b).

Esse contrato sera, entdo, definido globalmente, mas também se definira
em fungao das especificagdes proprias de uma situagcao, passando a funcionar como
um contrato particular, pois as trocas linguageiras se realizam sempre em uma
situacdo concreta. E por essa razdo que Charaudeau (2010d, 2012) distingue situacao

global de comunicagéao de situacao especifica de comunicagao: a primeira sendo o

21 Embora em “Langage et discours”, Charaudeau (1983) se refira a “contrato de fala”, deixa clara
posteriormente sua preferéncia pelo termo “contrato comunicativo” (CHARAUDEAU; MAINGUENEAU,
2008), opcéo que adotamos.
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lugar dos dispositivos conceituais (ou macrodispositivo conceitual), pois ainda nao se
especifica concretamente a situagao; e a segunda, o lugar dos dispositivos materiais
(ou microdispositivos).

Na situacdo global, s&o definidas as instédncias de comunicagdo, as
identidades e os papéis que as legitimam e as relagbes entre elas, bem como a
finalidade que se pretende alcangar no discurso e o dominio tematico; tudo organizado
conceitualmente. Na situagao especifica, por sua vez, ja se definem, de forma bem
precisa, tais elementos, que sdo determinados em fungao das condigdes fisicas, como
o numero de participantes envolvidos, a posicdo de um participante em relacédo a
outro, 0 meio ou suporte, o lugar e o momento da troca (CHARAUDEAU, 2002). Trata-
se, pois, do lugar em que certas situacbes de comunicagao sao tipificadas como
subconjuntos de uma situacdo global. Assim, como lembra Charaudeau (2006a,
2010d), n&o ha situagéo global que ndo se concretize numa situagéo especifica, nem
situagdo especifica que ndo dependa de uma situagdo global, o que nos permite
deduzir que um género depende em esséncia dessas restricdes situacionais.

Entao, considerando que as restrigdes mais gerais sdo apenas um dominio
do funcionamento genérico, precisamos reconhecer, segundo o autor, “nas diferentes
realizagdes textuais do género, especificidades recorrentes que se instituem, por sua
vez, em tipos, constituindo, assim, subgéneros no interior do que se poderia chamar
um género global?®” (CHARAUDEAU, 1997, p. 84, tradug&o nossa). Os contratos das
situagdes de comunicagao global corresponderiam, portanto, ao que ele chama de
géneros situacionais, e as variantes desses contratos (e deles dependentes) seriam
chamadas de géneros discursivos ou subgéneros, ou ainda de subcontratos
(CHARAUDEAU, 2002).

Em trabalho mais recente, Charaudeau (2012) propde um esquema para
sistematizar essa relagao entre dominio da pratica social, situagao comunicativa e
géneros. Considerando o espaco publicitario, adaptamos o esquema do autor a nosso
objeto de pesquisa, a fim de adota-lo como ponto de partida em nosso percurso

metodoldgico. Observemo-lo a seguir:

22 No texto integral: “faut-il é&tre en mesure de reconnaitre dans les différentes réalisations textuelles du
genre des spécificités récurrentes qui s’instituent a leur tour en types, constituant ainsi des sous-genres
a l'intérieur de ce que 'on pourrait appeler un genre global”.
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Quadro 1 — Esquema da estruturagcdo dos géneros a partir da situacdo de
comunicacao

/Dominio da pratica social \

(Estruturagao do espacgo publico/ Lugar de circulagao de saberes)
O espago publicitario

(Situagéo global de comunicagao \
(Dispositivo conceitual)
O género publicitario (género situacional)

(. ~ rge . ~ )
Situacgao especifica de comunicagao
(Dispositivo material)
Anuncio, comercial, spot... (géneros discursivos)

L J

> ),

Fonte: Charaudeau (2012), com adaptag¢des da autora.

Uma primeira observacao sobre o esquema diz respeito a relagao entre o
dominio da pratica e os dominios de comunicagao, a qual ndo se apresenta de modo
linear, hierarquico ou modular. Trata-se de uma representacao de inclusdo, em que
tais dominios ndo se mostram autbnomos, mas se encaixam um no outro, pois sdo
concebidos como lugares das condi¢des de funcionamento do género e coexistem em
um mesmo ato de comunicacao. Outra observacgao refere-se a propria identificagao
dos “géneros”, o que ilustramos a partir do espaco publicitario, como dominio da
pratica social. No dominio da situagdo global de comunicagado, estaria o género
publicitario, organizado conceitualmente em seu dispositivo?3. Mais estritamente, na
situagao especifica de comunicacgao, estariam os géneros discursivos desse dominio,
como o0 anuncio, o comercial e o spot, especificados por seus dispositivos materiais
(no que diz respeito ao suporte, o impresso, o filmico e o radiofénico,

respectivamente).

23 Trataremos com mais detalhes do género publicitario na secdo “Sobre a comunicagdo publicitaria:
do contrato a enunciagao”.
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Essa distingdo contribui operacionalmente, conforme Charaudeau (2006a,
2010d), para esclarecer questionamentos sobre o que € um género e como 0s géneros
mudam. Segundo ele, as situagdes especificas sdo mais instaveis, podem variar ou
outras podem surgir em fungéo das circunstancias materiais que se modificam, o que
pode eventualmente influenciar a situagao global e, assim, muda-la. Por tal razao, ele
diz que “nestas idas e vindas entre estes dois tipos de situagao, se produzem, a longo
prazo, mudancas dos géneros” (CHARAUDEAU, 2010d, s/p). E, pois, considerando
esse jogo entre o macro e o microdispositivo que enxergamos, nessas proposi¢coes
de Charaudeau, uma orientagdo potencial para a analise do género anuncio em
perspectiva diacrbénica, pois, assim procedendo, podemos definir uma situacao de
comunicagao especifica para cada periodo a analisar e verificar como se deu a
evolucao entre um contrato e outro com base em certos critérios.

A distincdo entre géneros situacionais e géneros discursivos revela-se,
assim, importante para delimitarmos de forma mais precisa o anuncio como objeto
desta investigagdo, mas nao devemos nos circunscrever a analise de suas coergdes
situacionais, pois, se assim o fizéssemos, estariamos reduzindo a linguagem a mero
reflexo social. Como orienta o autor, € preciso partir das restrigdes que caracterizam
o nivel situacional e, entdo, enumerar as possiveis variantes através das instrucdes
discursivas, o que completaria a nogao de contrato. Entdo, retomando suas palavras,

podemos compreender como funcionam tais instrucdes:

observaremos que os dados da finalidade, pelo viés de suas visadas,
determinam uma certa escolha dos modos enuncivos (descritivo, narrativo,
argumentativo) que deve empregar o sujeito falante; os dados da identidade
dos parceiros determinam certos modos enunciativos (alocutivo, elocutivo,
delocutivo) nos quais ele deve se engajar; os dados do propésito determinam
certos modos de tematizagdo, quer dizer a organizagdo dos temas e
subtemas a serem tratados; os dados das circunstancias materiais
determinam certos modos de semiologizagéo, quer dizer a organizagao da
mise en scéne material (verbal e/ou visual) do ato de comunicagao.
(CHARAUDEAU, 20044, p. 27)

Como vemos, essas instrugcdes determinam, em parte, os comportamentos
de linguagem, mas nao antecipam o emprego de formas especificas, pois
correspondem a um lugar intermediario entre o nivel situacional e o da configuragéao
textual, o que rechaga uma possivel interpretacao de que o contrato comunicativo, por
fornecer as condi¢cdes gerais de realizacdo da troca e as instrugcdes discursivas,

determinaria a priori todos os comportamentos dos parceiros. Segundo Charaudeau
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(1995b), é preciso entender que, embora firme o quadro contratual da troca, esse
espaco de restricdes (o externo) é interdependente do espaco de estratégias (o
interno); logo, a0 mesmo tempo em que ha uma sobredeterminagao situacional, ha
também uma singularidade admitida pelo projeto de fala?* do sujeito comunicante, pois
associadas a nocao de contrato estdo as ideias de interinfluéncia e de expectativa

psicossocial da troca comunicativa. Por isso, o autor reforca a defesa do termo:

o contrato de comunicagdo nao impede nem a pluralidade de identidades,
nem a diversidade de estratégias, de um lado, e as possiveis interpretacdes,
de outro. O contrato de comunicagdo ndo € mais que um marco minimo,
necessario para a intercompreensao, uma base comum de reconhecimento,
de marco do sentido, de estabilizaggo de uma parte da
produgao/reconhecimento do sentido, a partir do qual se pode jogar com uma
multiplicidade de variagdes e criagbes de sentido?®. (CHARAUDEAU, 2006b,

p. 51)

O contrato contribui, pois, para a estabilidade e a previsibilidade dos
comportamentos comunicativos, mas da ao sujeito comunicante a liberdade de utilizar
estratégias para atingir suas visadas (CHARAUDEAU, 1995b). Sendo assim, esse
sujeito deve se langar na “arena das trocas linguageiras” e, com base em suas
hipoteses sobre o “jogo social”, utilizar certos “golpes estratégicos” para garantir seu
projeto de fala (CHARAUDEAU, 1995a). Para tanto, ele pode se valer de trés
estratégias comunicativas basicas, conforme descritas por Charaudeau: legitimidade,

captagao e credibilidade. Cada uma exigira desse sujeito certas decisdes:

como justificar seu direito a palavra, sua participagdo social nas trocas
linguageiras (estratégia de legitimidade); como, na relagdo com o outro,
influencia-lo agindo sobre as crengas (estratégia de captacao), como, na
problematizagédo do tema, testemunhar sua posi¢ao de verdade, agindo sobre
os conhecimentos (estratégia de credibilidade)?. (CHARAUDEAU, 1995b, p.
167, tradugéo nossa)

24 O projeto de fala “é o resultado de um ato conjunto, que se faz num movimento de vai-e-vem
constante entre o espago externo e interno da cena comunicativa. E na aptiddo em saber ligar esses
dois espagos e seus componentes que pode ser julgado o Saber fazer do sujeito e que pode ser
reconhecida sua competéncia enquanto sujeito tendo um projeto de fala.” (CHARAUDEAU, 1996, p.
29-30).

25 No texto original: “el contrato de comunicacién no impide ni la pluralidad de identidades, ni la
diversidad de estrategias, de un lado y los posibles interpretativos del otro. El contrato de comunicacién
Nno es mas que un marco minimo, necesario para la inter-comprension, una base comun de
reconocimiento, de marco del sentido, de estabilizacién de una parte de la produccién/reconocimiento
del sentido, a partir del cual se puede jugar con una multiplicidad de variaciones y de creaciones de
sentido”.

26 No texto original: “comment justifier sa prise de parole, sa participation sociale aux échanges
langagiers (stratégie de "légitimation"), comment, dans la relation a l'autre, influencer celui-ci, en
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Assim, o direito a palavra nao tem garantia prévia, pois o sujeito que deseja
se comunicar deve legitimar-se, ajustando sua identidade psicossocial, dada
externamente pela situagdo, a seu comportamento linguageiro. Nas palavras de
Charaudeau (2010e, p. 59): “ao mesmo tempo em que se legitima sua tomada de fala,
estabelece-se um certo tipo de relagcdo com o outro no qual se assegura a ele um
lugar”. Tal relagao é regulada por normas sociais e procedimentos, codificados em
rituais sociolinguageiros.

Na relacdo com o outro, esse sujeito, ao se comunicar, também deve fazé-
lo aceitar a troca; por isso precisa organizar o discurso de forma a captar o interlocutor,
devendo, entdo, produzir efeitos de pathos, a fim de criar com ele uma cumplicidade.

Charaudeau assim descreve essa problematica do pathos:

Para tocar o outro, o sujeito falante recorre a estratégias discursivas que
focam a emocgao e os sentimentos do interlocutor ou do publico de maneira a
seduzi-lo ou, ao contrario, de maneira a lhe provocar medo. Trata-se, aqui,
de um processo de dramatizagdo, ou seja, trata-se de uma armadilha
discursiva destinada a aprisionar o outro nas redes de suas pulsdes
emocionais. (CHARAUDEAU, 2010e, p. 60)

O sujeito deve ainda ser ou parecer crivel aos olhos do parceiro, seja pela
confianga que inspira, seja por seu carisma. Por isso, a fim de ter sua fala reconhecida,
deve construir para si um ethos, uma imagem que lhe parega conforme as
expectativas da troca e que possa atrair seu(s) interlocutor(es). Mostrar-se
competente no saber fazer € o que lhe dara credibilidade e confirmara sua
legitimidade. Em todos os casos, o0 sujeito comunicante precisa analisar os meios
discursivos a fim de produzir os efeitos pretendidos para o ato de linguagem.

Esse sujeito se vé, assim, diante da dupla tensao de respeitar os dados da
situagdo e diferenciar seu discurso no interior desses dados, visando garantir seu
projeto de fala, pois, a0 mesmo tempo em que é um sujeito que age exteriormente ao
ato de fala configurado, também o organiza (CHARAUDEAU, 1983). Impde-se, dessa
forma, que se distinga a situagdo de comunicagao da situacao de enunciagao, espaco
interno onde atuam os protagonistas do ato enunciativo.

Charaudeau e Maingueneau (2008), ao definirem enunciagdo, mostram

gue essa concepgao oscila entre duas dimensdes: a da lingua e a do discurso, o que

agissant sur les croyances (stratégie de "captation"), comment, dans la problématisation du propos,
témoigner de sa position de vérité, en agissant sur les connaissances (stratégie de "crédibilité").
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termina por se desdobrar em duas concepgodes. Do ponto de vista linguistico, definida
nos termos de Benveniste, o qual postula a presenga de um Eu e um Tu como
condigdo do ato de linguagem, “a enunciagédo € este colocar em funcionamento a
lingua por um ato individual de utilizagdo” (BENVENISTE, 2006, p. 82). Assim, por um
processo de apropriagao do aparelho formal da lingua, o Eu declara sua posigao de
locutor e instaura o Tu como colocutor, qualquer que seja o grau de presenca que se
Ihe atribua. Visando, por outro lado, a uma abordagem mais ampla do ato de
linguagem, pode-se considerar a enunciacdo do ponto de vista discursivo. Para
Charaudeau e Maingueneau (2008, p. 193), “se insistimos na ideia da enunciagao
como acontecimento em um tipo de contexto e apreendido na multiplicidade de suas
dimensdes sociais e psicologicas, operamos primordialmente na dimensdo do
discurso”.

Entdo, considerando essa segunda perspectiva de enunciagdo e
reproduzindo Charaudeau (2001a, p. 31), o sujeito comunicante “encena o seu dizer”
em funcdo das instrugdes discursivas fornecidas pelos parametros do dispositivo
sociocomunicacional e, assim, institui um ser de fala, Eu enunciador (EUe), que se
dirige a um Tu destinatario (TUd), situando ambos no também chamado circuito
interno da linguagem ou espacgo do dizer.

Essa discusséo realizada em torno da problematica sociocomunicacional e
da encenacgdo linguageira pode ser sintetizada pelo diagrama proposto por
Charaudeau, no qual o autor representa a interacdo entre o que acontece no ambito

dos circuitos externo e interno:



Quadro 2 — Representacéo do dispositivo de encenagéo da linguagem
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Fonte: Charaudeau (2010c, p. 77).
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A nocdo de circuito €, pois, uma clara representacdo da perspectiva

defendida pelo autor, que nao concebe outra forma de teorizar a totalidade do ato de

linguagem sendo como um movimento continuo de alimentagdo entre o social e o

linguageiro para a realizagdo do jogo comunicativo, como deixa claro nesta

explicagao:

0 primeiro movimento (do psicossocial a linguagem) leva a construgéo do que
denominamos MODELO SOCIOCOMUNICATIVO e, correlativamente, a uma
definicdo do objetivo discursivo numa TEORIA DOS GENEROS; o segundo
movimento (da lingua ao discursivo) define um procedimento de analise que
considera o texto como uma superficie semiolinguistica composta de SIGNOS-
INSTRUCOES que se tornam SIGNOS-INDICES em fungéo das caracteristicas do
GENERO e da ENCENAGAO do sujeito. (CHARAUDEAU, 1996, p. 22)

Assim, analisar um género para Charaudeau é movimentar-se por esses

diferentes “lugares” e observar suas condigdes, sempre considerando as restricoes e

escolhas que se impdéem ao sujeito falante a partir da relacdo entre a situagao

comunicativa, a discursivizacdo e a materializacdo textual. Acreditando termos

destacado os principais aspectos da Teoria Semiolinguistica para mostrar a
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importancia desses dois movimentos na analise de um género discursivo, cumpre-
nos, agora, relacionar esse modelo geral a um modo de analisar a comunicagao

publicitaria, vista por nés, conforme antecipado, como discurso social.

2.2 Sobre a comunicagao publicitaria: do contrato a enunciagao

Seguindo os pressupostos semiolinguisticos, Soulages (1996) defende
uma analise do discurso publicitario que leve em conta a transformacgao do social em
rito linguageiro; logo, uma andlise que considere o funcionamento desse ritual
sociolinguageiro como base da constru¢ao do objeto de discurso em estudo. Trata-se
de um importante posicionamento do autor, por nos ratificado, uma vez que se afasta
ora de analises centradas no conteudo — as analises imanentes do texto de inspiragéao
semioldgica, como identifica Soulages —, ora de analises cujo ponto de origem é a de
seus produtores (os publicitarios), que, supostamente, partiriam de um “conhecimento
quase transparente” dos destinatarios reais, prevendo, assim, como estes iriam aderir
a mensagem. Acreditamos, como o autor, que € preciso considerar a publicidade
como fendmeno social transformado em discurso, tomando-a, assim, como objeto
discursivo.

Nesse sentido, outro ponto importante a destacar diz respeito a propria
caracterizag¢ao do discurso publicitario, visto que nao raro sdo confundidos ou mesmo
considerados equivalentes certos discursos ligados ao que Charaudeau (2010e)
nomeia de discurso propagandista, o qual, inscrito num dispositivo de difusdo?’, é
movido pela promog¢ao de algo, que pode ser um produto, um valor social ou mesmo
uma imagem ou ideias politicas.

Na tipologia proposta por Charaudeau para o discurso propagandista, este
€ considerado como um processo discursivo abrangente ao qual se ligam os discursos
publicitario, promocional e politico. Tal tipologia € baseada em coergdes contratuais,
as quais dizem respeito ao tipo de visada, a natureza do dispositivo comunicacional
com suas diferentes insténcias, a natureza de cada instancia e a natureza do conteudo
veiculado. Considerar tais elementos como critérios para caracterizar o discurso

publicitario e seus géneros mostra-se, a Nosso ver, como a opgao mais coerente para

21 E dai que vem o emprego de “propagandista”’, como explica Charaudeau (2010e, p. 62-3), do “sentido
etimoldgico de difuséo e circulagcado do discurso no espacgo publico, junto ao maior numero possivel de
pessoas (propagare)”.
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uma abordagem diacrénica do anuncio, pois vemos como prioritario que a relagao
entre tipo de discurso e género discursivo seja considerada a partir do contrato
comunicativo que se possa reconhecer em cada época.

Sem querer dissociar nenhum componente que coloca o discurso
propagandista em funcionamento, Charaudeau (2010a) da consideravel destaque a
finalidade, definida em fungdo da intengdo pragmatica de um Eu (uma instancia
individual ou coletiva) a partir da posicdo que ocupa na relagéo de forga que o liga a
um Tu (uma instancia coletiva) e, igualmente, da posicao que este deve ocupar. Assim,
parte de uma finalidade geral para identificar as situagbes em que aparece o discurso
propagandista: a finalidade de incitagdo (a orientagdo de um Eu que incita um Tu a

fazer algo), que assim descreve:

‘Eu’ quer ‘mandar fazer’, mas, ndo estando em posi¢cao de autoridade, néo
pode obrigar o ‘Tu’ a fazer; ele deve, entéo, ‘fazer acreditar’ (por persuasao
ou sedugdo) ao ‘Tu’ que ele sera o beneficiario de seu préprio ato; ‘Tu’ esta,
entdo, em posigao de ‘dever acreditar’ que se ele age, € para o seu bem.
(CHARAUDEAU, 2010a, p. 82)

Embora os discursos publicitario, politico e promocional tenham suas
especificidades, é possivel identificar em todos eles esse Eu que quer fazer um Tu
fazer (dizer ou pensar), mas, por ndo poder impor, procura um modo de fazé-lo crer e
aceitar que deve crer. Obviamente, ha, em cada um dos contratos, elementos que os
restringem e os distinguem, dos quais depende a legitimidade do sujeito comunicante,
a natureza do objeto de que se fala e o lugar previsto ao sujeito destinatario. Por essa
razao, € importante delimitarmos o discurso publicitario ndo sé a partir de suas
especificidades mas também das diferengas estabelecidas entre os dois outros tipos.

Comecemos por caracteriza-lo separadamente com base na descricio feita
por Charaudeau (1983) no capitulo “A propos du genre publicitaire”, de seu livro
“Langage et discours”. No que diz respeito ao circuito externo, a publicidade se
inscreve em “um circuito de trocas de bens de producéo que envolve varios parceiros”
(CHARAUDEAU, 1983, p. 118). Assim, ele se refere a um Eu-publicitario como sujeito
comunicante, a quem cabe desde a fabricagdo/comercializacdo de um produto ao
projeto de fala publicitario, e a um Tu-consumidor como sujeito interpretante, cujo
status € ao mesmo tempo de comprador do produto a venda (objeto econémico) e de
leitor/ouvinte/espectador do texto publicitario (objeto cultural). Para além dos

parceiros, refere-se a um Ele-produto, que define como objeto de troca, centralizando
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uma dupla promessa comercial: enriquecer a instancia publicitaria e beneficiar o
sujeito consumidor. Essa descricdo é retomada e, de certa forma, ratificada no artigo
“Le discours publicitaire, genre discursif”’, de 1994, em que o autor rediscute algumas
estratégias discursivas, sobre as quais falaremos adiante.

Posteriormente, Charaudeau (2009a, 2009b, 2010a, 2010d) passa a incluir
nesse contrato uma instancia concorréncia?®, reorganizando a tipologia. Assim, refere-
se ao envolvimento de uma instancia publicitaria — que se legitima a partir de seu
posicionamento no mercado, “louvando as qualidades [beneficios] de um produto em
face de seus concorrentes” —; uma instancia concorréncia — representando as outras
marcas — € uma instancia publico — que assume os papéis de consumidor comprador
potencial e consumidor efetivo da publicidade. Esse consumidor comprador “é
destinado a ‘dever crer’ que tem uma caréncia e ele ndo pode desejar mais nada do
qgue ser o agente de uma busca que cobrira sua caréncia, sendo o objeto dessa busca
o beneficio louvado” (CHARAUDEAU, 2010a, p. 85).

Com base nesses ultimos componentes, Charaudeau (2009a), no artigo “II
n’y a pas de société sans discours propagandiste”, compara os subtipos de discurso
propagandista. No quadro a seguir, apresentamos a descrigao por ele proposta para
diferenciar discurso politico e publicitario:

28 Em “Langage et discours”, Charaudeau (1983, p. 119) ja se refere a concorréncia, mas esta é
apresentada como um fator de restricdo do ato da concepgéao publicitaria. Segundo ele, a auséncia de
um concorrente permitiria o questionamento do proéprio fato publicitario e a imposi¢ao do ato de venda-
compra como uma injungao: “se, P existe, entdo compre P” (no texto original: “P existe, alors achetez
P”). Por outro lado, a concorréncia entre diferentes produtos leva a concepg¢do de um discurso que
valoriza o produto por meio de sua marca, a fim de singulariza-lo entre os demais: “no conjunto de P,
existe P(M)” (no texto original: “parmi 'ensemble des P, il existe P(M)”).
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realizar’

e Tipo de valor: o
Bem contra o Mal do
adversario

° Dominio do “ético”

COMPONENTES DISCURSO POLITICO DISCURSO
PUBLICITARIO
VISADA Fazer fazer através do fazer crer
INSTANCIA Instancia adversa externa | Instancia adversa externa
OPONENTE (ser contra) (ser melhor)
= Relagao de rivalidade = Relagao de concorréncia
y Em posicao de dever crer
<
zZ
@) .
g() INSTANCIA e Instancia cidada e Instdncia consumidora
CZJ DESTINATARIA (solicitada) (solicitada)
g e  Beneficiario e Beneficiario individual
8 coletivo em de sua propria busca (Vocé
9 associagdo com a - Eu)
[ LA
o instancia locutora
2 (NGs)
()
&)
INSTANCIA e Instancia politica e Instancia publicitaria
LOCUTORA e Demarcagao e Demarcagdo implicita
explicita do adversario do concorrente
e Objeto de saber: e Objeto de saber:
idealidade social (bem- idealidade individual (bem-
estar coletivo) estar pessoal)
CONTEUDO e “Projeto a se e “Jarealizado”

e Tipo de valor: o Melhor
como “superlativo”

° Dominio do “hedbnico”

Fonte: Charaudeau (2009a), com adaptagdes da autora.
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Como é possivel observar, apenas a visada € comum entre os dois
discursos: fazer fazer por meio do fazer crer. Todos os demais elementos os
distinguem, seja pela caracteristica das instancias, seja pelo conteudo proprio de cada
discurso. Assim, embora se identifique em ambos uma instancia oponente, a relacao
que se estabelece com essa instancia no publicitario € de concorréncia, enquanto no
politico é de rivalidade. Quanto a instancia destinataria, nos dois casos, esta assume
uma posigcao de dever crer; mas, no publicitario, trata-se de um consumidor
beneficiario de sua propria busca (uma caréncia a ser preenchida pelo produto, pela
marca ou pelo que estes representam). No discurso politico, por sua vez, fala-se de
uma instancia cidada que, associada a instancia locutora, & coletivamente
beneficiada. Sobre o conteudo, a oposi¢ao entre individual e coletivo também se
impd&e. O conteudo publicitario tem como objeto um ideal de bem-estar pessoal, dado
desde sua apresentagao, o qual partilha de um valor hedénico; ja o politico, um ideal
de bem-estar coletivo/social a se manifestar num porvir, ideal que deve ser movido
por valores éticos.

Em um segundo quadro, Charaudeau compara o discurso publicitario e o

promocional, aparentemente mais préximos:

Quadro 4 — Comparagao entre discurso publicitario e discurso promocional

COMPONENTES DISCURSO DISCURSO PROMOCIONAL
PUBLICITARIO
VISADA Fazer fazer através do Fazer fazer através do fazer
fazer crer crer e do fazer saber
—
< N
(z) INSTANCIA
g OPONENTE Instancia concorrente Sem instancia oponente
)
pd
- )
=
8 Em posicao de dever crer
©)
=
= A o
) e Instancia e Instancia civil
% INSTANCIA consumidora (implicada/ estigmatizada)
0| DESTINATARIA (solicitada)
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e  Beneficiario
individual de sua
propria busca (Vocé =
Eu)

e Agente de uma busca de
autorreparacéao ou de

solidariedade

e Benfeitor: doador

° Denunciante de um mau

INSTANCIA de um meio para conselheiro para reparacao
LOCUTORA preencher uma (mensageiro)
caréncia individual e Lancador de um apelo
e Provedor de um
bem
e Objeto de saber: e Objeto de saber:
idealidade individual reparagao de uma desordem
CONTEUDO e O Melhor para si social
e Tipo de valor: e O dever fazer “para

dominio do “hedonico” todos”
e Tipo de valor: dominio

do “ético”

Fonte: Charaudeau (2009a), com adaptagdes da autora.

Embora tais discursos sejam, com frequéncia, confundidos, o autor aponta
uma distingado muito clara entre o discurso publicitario e o promocional. Este se destina
a promogao, prevengao ou dissuasdao de certos comportamentos sociais,
diferenciando-se daquele em seu conteudo, pois o contrato promocional apresenta
como objeto de saber a reparagédo de uma desordem social, o que definitivamente nao
se ajusta ao contrato publicitario, sempre focado no individual. Quanto as instancias
destinatarias, a instancia do discurso promocional, em oposicdo a instancia
consumidora do discurso publicitario, € um sujeito civil que assume como busca tanto
uma autorreparagcdo quanto uma acao de solidariedade (dissipar ou mitigar algo
estigmatizado como um mal para si e para os outros). Tal sujeito tem como parceiro
uma instancia comunicante de quem recebe um apelo e uma denuncia para reparar
esse mal. Ja a instancia publicitaria aparece como provedora de um bem ou como

benfeitora que garante ao consumidor um meio de atingir o que procura. No que diz
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respeito a instancia oponente, constitutiva do discurso publicitario para Charaudeau,
esta inexiste para o discurso promocional. Por fim, embora ambos partilhem a visada
de fazer fazer através do fazer crer, o discurso promocional vale-se também do fazer
saber a fim de aconselhar sobre o “dever fazer para todos”.

E com base na caracterizacéo desses discursos que Charaudeau (2010e)
rotula cada um dos trés contratos, diferenciando-os: o politico é tido como o contrato
de beneficio cidadao; o promocional, como o contrato de beneficio social; e o
publicitario, como o contrato de semiengano. Qualquer que seja o discurso em analise,
uma vez que tais restricdes contratuais sao definidas, elas dao instrucdes discursivas
ao sujeito comunicante para que adentre o espacgo de estratégias.

Mas o autor esclarece que tal diferenciacdo ndo descarta o fato de que
pode haver afinidade entre os contratos, conforme ja demonstrado, ou mesmo
inclusdo de um em outro ou ainda entrecruzamento (CHARAUDEAU, 2006c¢). Nesse
sentido, misturar géneros € uma caracteristica do discurso publicitario, como lembram
Charaudeau e Soulages (2008). Assim, segundo os autores, pode-se inserir um
discurso de promoc¢ao no interior de um discurso que anuncia certo produto ou marca,
o que eles exemplificam com campanhas da Benetton, que tratam de temas universais
como a guerra, 0 preconceito, a preocupagao ambiental, mas ndo perdem de vista a
finalidade do contrato. Trata-se de uma estratégia discursiva que Charaudeau (1994)
chamara de “transgressao”, a qual sera explicada posteriormente.

Ainda versando sobre a proximidade ou afinidade entre os discursos e
considerando o percurso inicial do género anuncio, podemos, inclusive, aproximar os
discursos publicitario e informativo?®, principalmente levando em conta o componente
de finalidade, a saber: uma finalidade incitativa dominante para o primeiro e uma
finalidade informativa dominante para o segundo. Mas por que questionar a finalidade
incitativa do anuncio, se, com base nas reflexdes sobre o contrato comunicativo, esta
€ um critério determinante para o reconhecimento do género publicitario?

A nosso ver, tratava-se de uma problematizacdo necessaria, pois um
primeiro levantamento dos textos do século XIX nos mostrou exemplares devidamente
nomeados de anuncio que, claramente, nao apresentavam a finalidade de incitacao,

tal como definida por Charaudeau. Essa questao era de ordem metodoldgica, pois

29 Ha certa flutuagdo na terminologia empregada por Charaudeau para se referir ao “discurso
informativo”, como os termos discurso “jornalistico” e “midiatico”. Priorizamos o primeiro, por estar mais
diretamente ligado a finalidade que o caracteriza.
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implicava a identificacdo do objeto de pesquisa, mas também se impunha como
questao tedrica, tendo em vista que poderia estar relacionada ao aspecto da mudanga
do género. Assim, verificar os aspectos de mudancga/variagdo e permanéncia nos
componentes dos contratos de comunicagdo do género anuncio em cada periodo de
interesse da pesquisa impds-se como um passo importante para nossa analise.

Dando prosseguimento ao nosso interesse de caracterizagao do discurso
publicitario, € importante questionar por que este ¢é identificado como um contrato de
semiengano por Charaudeau. Segundo ele, mesmo que a instancia publicitaria
proponha um sonho que, sabidamente, nem sempre pode se realizar, a instancia
consumidora gosta de sonhar ou de pensar que € verdade; logo, ela aceita as regras
do jogo. Ao mesmo tempo, Charaudeau (1994) deixa claro que os parceiros da
comunicagao publicitaria nao sao tolos, pois conhecem as intengdes um do outro,
embora ajam como se nao soubessem: o sujeito comunicante se comporta como se
nao tivesse o interesse de vender um produto comercial, mas o sujeito interpretante
sabe que se trata de um interesse real; portanto, pde a mascara de quem né&o se deixa
influenciar facilmente®, mas a instancia publicitaria, por sua vez, sabe que pode fazé-
lo e, assim, define suas estratégias.

Para compreender esse jogo de mascaras do contrato publicitario, é
necessario explicar como Charaudeau (1983, 1994) descreve a interagdo que se
realiza internamente no circuito, como funciona o modo enunciativo de organizagéo
desse discurso. Este é o lugar em que se encontram os protagonistas e se definem
seus status, suas imagens e suas relagdes. Assim, o Eu-publicitario (EUc) se coloca
em cena como Eu-anunciante (EUe), que tem genericamente o status de
apresentador de um produto. Esse Eu-anunciante se dirige a um TUd, entdo
concebido como um Tu-usuario eventual do produto. A relagdo dos protagonistas
publicitarios com o objeto de troca € também descrita pelo autor. O Ele-produto — ou
o terceiro, como chama o autor — abandona sua forma bruta e passa a ser
caracterizado conforme as instru¢des discursivas.

A titulo de esclarecimento, cumpre precisar que a terminologia utilizada por
Charaudeau para se referir aos parceiros e protagonistas do discurso publicitario sofre

certa variacdo em seus trabalhos. Comparando-se a descri¢cao feita nos dois textos

30 E bem verdade que isso ndo se aplica a todo sujeito consumidor; tome-se, como exemplo, o
consumidor infantil.
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citados (CHARAUDEAU, 1983 e 1994), no primeiro, o autor passa a se referir ao EUc
como anunciante e ao EUe como benfeitor. O TUi € mantido como consumidor, mas
o TUd passa a ser tratado de beneficiario. Tal descricdo foi posteriormente adotada
por Soulages (1996) como base para analisar o discurso publicitario e seu ritual
sociolinguageiro e aparece representada esquematicamente pelo autor na figura que

se observa a seguir:

Quadro 5 — Contrato de comunicagao publicitaria

Circuito externo: sujeitos psicossociais

Parceiros

Circuito interno: intralocutores

Anunciante X Consumidores
Empresa + EUc ___| EUe Objeto cultural: a ~ TUd | TUi -do produto
publicitario benfeitor mensagem publicitiria beneficidrio ~ da publicidade
e Protagonistas
i X

O produto mercadoria / servico

Fonte: Soulages (1996, p. 146).

Embora essa questdo seja mais atinente a aspectos nomenclatérios que
propriamente teoricos, ja que se mantém a assimetria comunicacional e o
desdobramento dos sujeitos defendidos pela teoria semiolinguistica; a nosso ver, a
opgao pelos termos ‘benfeitor’ e ‘beneficiario’, usados de forma mais genérica em
referéncia aos protagonistas (ou intralocutores) publicitarios, ndo nos parece a mais
adequada. Ao tratar das estratégias publicitarias, Charaudeau vai recorrer a esses
mesmos termos para descrever, de forma mais especifica, certas facetas ou figuras

que o enunciador pode assumir diante de certa necessidade estratégica, como é o
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caso da figura de presenga3'. Por essa razdo, decidimos manter a descrigdo original,
embora tenhamos optado por uma ligeira alteragao na referéncia ao TU destinatario,
substituindo o termo “Tu-usuario eventual do produto” pelo equivalente “Tu-alvo”, mais
abreviado e de igual pertinéncia. Assim sendo, apresentamos, abaixo, 0 esquema que
formulamos baseado no ja proposto por Charaudeau (1983) para representar os dois

circuitos da comunicagéao publicitaria:

Quadro 6 — Representacao do dispositivo de comunicagao publicitaria

~ - - - - """ ———"——n-—--:_--_ - - - == ~
4 \
1 Espaco externo |
| |
I |
: (Espago interno N !
|
| |
| |
Ve D ~ N 7 N 4 N\ |
| |
| Eu- Eu- ) . Tu- I
1| publicitario anunciante EIe-prggut}S;\éguxmar Tu-alvo consumidor | |
1| (Eup) (EUa) (TUa) (Tuo) |
[ I
1\ J \ y \ J \. J I
[ |
| |
| |
|
| Ele-produto®: objeto :
de troca
\ /
N o o o o e e e e e e mmm e e e e mm e e e mmm mm m e e e -

Fonte: Charaudeau (1983, p. 124), com adaptac¢des da autora.

Retomando a descricdo do espaco interno, o do dizer publicitario,
Charaudeau (1983) refere-se a uma estratégia discursiva que chama de ocultagao,
estreitamente ligada ao modo enunciativo. Para ele, ndo interessa ao discurso
publicitario explicitar o que se passa no circuito externo, a saber, as relagdes que se

estabelecem entre os parceiros da comunicagao; principalmente porque a instancia

31 Os comportamentos enunciativos serdo descritos com mais detalhes quando tratarmos adiante das
figuras dos enunciadores.
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publicitaria (os envolvidos na cadeia socioeconémica, como a empresa anunciante e
a equipe publicitaria) € a grande beneficiaria com o lucro advindo da comercializagao
do produto, ja que, apenas supostamente, a instancia consumidora seria favorecida
com a aquisicédo do objeto. Assim, importa ao discurso publicitario a ocultagdo desses
papéis e a consequente construgao de uma imagem de enunciador, que, nos dizeres
de Charaudeau, “pde a mascara pudica de anunciante sobre o sujeito comunicante, o
Eu-publicitario”? (CHARAUDEAU, 1983, p. 125, tradugdo nossa). Assim, como em
um jogo de esconde-esconde, 0 sujeito comunicante pode usar a mascara do
empresario, do publicitario ou de um terceiro ausente que é fonte de saber33. Ele pode
ainda, segundo suas necessidades estratégicas, desempenhar diversos papéis, como
o de conselheiro, solicitador, apresentador, testemunha etc. gracas a esse
enunciador, que admitira diferentes “figuras discursivas” (CHARAUDEAU, 1994).

Da mesma forma, esse sujeito publicitario mascara o sujeito consumidor a
fim de criar a imagem de um sujeito destinatario que nao estaria exatamente
preocupado com o produto em si, mas com o que este pode lhe proporcionar. Entao,
de consumidor potencial, o TUc passa a usuario eventual do produto (Tu-alvo), sendo
0 agente de uma busca cujo objeto ndo é a compra do produto em si, mas a realizagao
de certo desejo. Para Charaudeau (1983), trata-se de uma hipdtese do sujeito
publicitario, segundo a qual o TUc se identificara com a imagem proposta ao TUa.

No que diz respeito ao produto, este também sofre um deslocamento. Se,
no circuito externo, é tido como o objeto de troca (em seu estado bruto) entre a
instdncia que comercializa e a instancia que tem o poder de compra; no circuito
interno, o produto passa a ter, segundo Charaudeau, um papel auxiliar. Assim, ele
deixa de ser o objeto de busca do agente (a realizagdo mais inacessivel de um desejo)
e se torna um auxiliar nessa busca, deixando a ilusdo de que o sujeito destinatario se
apropriara de outra coisa.

Na verdade, essa ocultagdo se insere num espag¢o mais amplo, o espago
das trés estratégias comunicativas ja apresentadas: legitimidade, credibilidade e
captacdao. Nao se fala o que se quer, em qualquer circunstancia; é preciso estar

legitimado. Nao basta falar; é preciso parecer crivel e fazer o parceiro aderir a fala,

32 No texto original: “pose la masque pudique de l'annonceur sur le sujet communiquant (Jec)-
Publiciste.”
33 Essa mascara apareceria em um enunciado como “X, a primeira grande cerveja europeia”.
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capta-lo. Por essa razao, Charaudeau explica que o sujeito comunicante é levado a

apostar na influéncia, valendo-se das estratégias discursivas em quatro diregdes:

1) o modo de estabelecimento de contato com o outro e 0 modo de relagéo
que se instaura entre eles; 2) a construgdo da imagem do sujeito falante (seu
ethos); 3) a maneira de tocar o afeto do outro para seduzi-lo ou persuadi-lo
(o pathos) e 4) os modos de organizagéo do discurso que permitem descrever
o mundo e explica-lo segundo os principios da veracidade (o /ogos)3.
(CHARAUDEAU, 2010e, p. 59)

Logo, embora Soulages (2007) defenda que a publicidade se apresenta
como um discurso mais honesto que o midiatico, pois ninguém ignora que todo
anunciante paga para se exprimir, essa legitimidade social que garante
financeiramente seu direito a palavra nao define tudo a priori, pois nao lhe garante o
poder de dizer o que quer que seja de qualquer forma.

Nesse sentido, Charaudeau (1983) explica que a instancia publicitaria sabe
que nao mantém com a instancia consumidora uma relagdo de injungéo, pois nao
pode obriga-la a comprar. Da mesma forma, ndo mantém apenas uma relagao de
informacéo, a fim de manté-la inteirada da existéncia de um produto, pois isso néo é
suficiente para desencadear uma compra, ja que existe a concorréncia®®. Entdo, a
instancia publicitaria ndo pode contar antecipadamente com a adesao da instancia
consumidora; logo, deve se preocupar em como conquista-la, o que sera feito por
meio da construcdo das imagens dos protagonistas da encenagdo, com base na
hipotese de que o Tu-interpretante vai se identificar com as imagens propostas.

Mas numerosos exemplos mostram que a aposta pode fracassar,
revelando o poder do sujeito interpretante de questionar a credibilidade, o saber dizer
do sujeito comunicante. E o caso do antncio de um iogurte light apresentado a seguir,
que teve circulacdo em 2007. O anuncio foi criado a partir de um ideal de beleza
feminina atual, o de mulher magra, que é vendido como promessa a se realizar com

o auxilio do produto Fit Light.

3 As nocdes de ethos, pathos e logos usadas por Charaudeau remetem a tradigdo da retdrica
argumentativa.

35 No século XIX, em Fortaleza, o contexto socioeconémico era outro. Nesse caso, ou em alguns casos,
a mera informagao sobre a existéncia (ou chegada) do produto se bastava a fim de desencadear a
compra (A esse respeito, cf. CARVALHO, 2008).
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Figura 1 — Anuncio Fit Light

Fonte: Coloribus Advertising Archives3s.

Construindo uma representagao negativa da mulher obesa para reforgar o
ideal de beleza promovido, € que se busca vender o iogurte. Tal representacdo se
materializa pela foto de uma modelo claramente acima do peso que reproduz, de
forma caricaturesca, a classica cena da atriz Marilyn Monroe com seu esvoagante
vestido no filme “O pecado mora ao lado”, sendo reforgada por um texto em que o Eu-
anunciante deprecia igualmente as gordinhas: “Esqueca. O gosto dos homens nunca
vai mudar. logurte Fit Light’. Interpelando o TU-alvo, as mulheres que desejam
emagrecer, o EUe o convoca a partilhar desse ideal de beleza e aceitar ser agente da
busca por um corpo magro que agrade aos homens. Assim, anuncia o produto como
meio de garantir a forma ideal sem recorrer a propriedades caracteristicas do iogurte,
como redugao de gorduras e carboidratos, por exemplo, embora a foto do produto,

que corresponde a assinatura do anuncio, contribua para sua apresentacédo e

36 Disponivel em: <http://www.coloribus.com/adsarchive/prints/fit-light-yoghurt-7-year-itch-9767205/>.
Acesso em: 27 maio 2013.
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identidade visual. O anuncio integra uma campanha com outras duas pecas, todas
criadas a partir da mesma estratégia, do mesmo texto e da mesma imagem do
produto, variando-se apenas as fotos que retratam as modelos gordinhas, pois
reproduzem outras personagens e cenas hollywoodianas também famosas.

Embora a empresa anunciante tenha se pronunciado negando a aprovagao
da campanha, o que acabou gerando “antincios fantasmas”®’, os anuncios entraram
em circulagao pela internet e foram alvo de pesadas criticas, sendo taxados de
discriminatorios pelo publico em geral. Vemos, nesse caso, um sujeito interpretante
que nao so constréi uma imagem do EUe diferente daquela pretendida pelo sujeito
comunicante como também questiona a estratégia por este utilizada, dessa forma
recusando-se a se identificar como consumidor potencial do produto e revelando-se
como leitor critico do objeto cultural anuncio. Tais situagdes que estigmatizam certos
publicos ou os criticam de forma explicita sdo, na visdo de Soulages (2007),
contraproducentes, pois constituem fontes possiveis de polémica.

Esse exemplo mostra, pois, que a legitimidade (o poder dizer) precisa ser
confirmada pela credibilidade (o saber dizer). E também oportuno para reforgar que,
com a nogao de estratégia, Charaudeau (1983, p. 50-51) atribui um poder apenas
relativo ao sujeito comunicante, o qual monitora os efeitos visados e avalia sua
margem de manobra. Para o autor, se o EUc é “mestre de sua encenacgao”, pois
concebe e organiza suas intengdes a fim de seduzir/persuadir o TUi, levando-0 a uma
identificacdo com o TUd idealizado, ele ndo domina os efeitos produzidos, pois o TUi
0s observa e os interpreta a sua maneira. Da mesma forma, o EUc ndo domina seu
inconsciente, que pode produzir efeitos inesperados, nem se mostra de todo
consciente do contexto socio-histérico, do qual depende seu ato de linguagem. Assim,
as estratégias discursivas devem ser analisadas, levando em conta esse encontro
entre o processo de produgao e de interpretagdo ou, em outros termos, o produto
acabado como lugar dos efeitos possiveis, tal como identifica Charaudeau (2004d).

No que diz respeito ao discurso publicitario, para Charaudeau (1994), tais
estratégias se confundem, pois a legitimidade e a credibilidade se acham incluidas no

éxito da estratégia de captagao para fazer crer via sedugao/persuasdo. Como ressalta

87 Mais informacgbes sobre esse caso podem ser conferidas na matéria “Cuidado: fantasma pode
virar assombracao”. Disponivel em:
<http://ousejapowerrangers.wordpress.com/2009/05/26/cuidado-fantasma-pode-virar-assombracao/>.

Acesso em: 19 set. 2013.
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o autor, “a instancia publicitaria n&o precisa, a priori, de nenhuma legitimidade. Mais
exatamente, é seu sucesso como ato de sedugao-persuasao que a torna legitima (é
por isso que ela também nao precisa ser crivel)®®” (CHARAUDEAU, 2009c, s/p,
tradugdo nossa). Antes, porém, de apresentarmos o tratamento dado por ele as
estratégias do discurso publicitario, € importante desenvolvermos algumas breves
consideragdes acerca de seducdo e persuasio sob a perspectiva da influéncia.

No modelo tedrico semiolinguistico, essas nog¢des situam-se como visadas
comunicativas, as quais, segundo o linguista, exigem invengao e calculo permanente
sobre o outro, pois, conforme ja explicado, o sujeito comunicante nunca tem a certeza
da conquista; nunca pode garantir o resultado visado. No caso da persuasao, o autor
explica, numa primeira abordagem, que esse sujeito pretende provar o verdadeiro com
um rigor légico, fazer o parceiro aderir a suas verdades e crengas; ja no caso da
seducgao, aciona o outro a “sentir estados emocionais positivos, como ideal de saber
fazer”, produzindo, entdo, comportamentos discursivos nao racionais, nao
verossimeis®® (CHARAUDEAU, 1996, p. 32).

Assim, no discurso publicitario, embora Charaudeau (1993, 1996)
identifique um sujeito incitador que persegue uma finalidade factiva (fazer fazer ou
fazer dizer qualquer coisa a um outro), reconhece que a instancia publicitaria podera
realizar, ao mesmo tempo, tanto uma visada de persuasao (fazer crer alguma coisa
ao outro, a fim de controla-lo via racionalidade) quanto uma visada de seducéo (fazer
agradar o outro a fim de controla-lo pelo viés do prazer).

Mas, como as relagdes sociais ndo se desenvolvem exatamente sobre o
modo do ser verdadeiro ou do crer verdadeiro, a perspectiva discursiva que move o
autor leva-o a analise do jogo de encenacédo da verdade (CHARAUDEAU, 2008a).

Dessa forma, ao tratar, posteriormente, das visadas relacionadas a argumentagao“°,

38 No texto original: “l'instance publicitaire n’a besoin, a priori, d’aucune légitimité. Plus exactement,
c’est son succes comme acte de séduction-persuasion qui la rend légitime (c’est pourquoi elle n’a pas
besoin non plus d’étre crédible).”

39 Embora se refira ao comportamento de nio verossimilhanga, Charaudeau admite, na seducgéo, a
possibilidade de uma verossimilhanga ficcional.

40 Para Charaudeau (2005c, 2007b), a argumentagdo € uma nogdo genérica. Trata-se tanto de um
modo de organizagéo do discurso, visto sob o aspecto cognitivo, quanto de uma estratégia discursiva,
vista sob o0 aspecto situacional. Assim, pode ser descrita como uma mecéanica conceitual organizada
por atividades cognitivas (problematizar, posicionar-se e provar) a servico de descrever o porqué e o
como dos fendbmenos do mundo. Ao mesmo tempo, pode ser relacionada a uma imposi¢ao do sujeito
comunicante sobre sua forma de ver esse porqué e esse como do mundo. Nesse caso, sdo as questdes
comunicacionais que a especificam. Por isso ele se refere a argumentagéo explicativa, demonstrativa
ou persuasiva. Dessa forma, a validade de uma argumentagdo, para ele, depende da situagao
comunicativa e das instrugdes discursivas que a colocam em operagao. No caso da comunicagao
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Charaudeau (2005c, 2007b, 2008a, 2009d) conjuga, de certa forma, a persuaséao e a
seducao em facetas de uma mesma visada, a de persuasao, que, sempre participando

da finalidade de incitagao, passa a ser assim explicada:

A questao da persuasao escapa a questao da verdade. Nao se trata tanto de
o sujeito estabelecer uma verdade ou de "ter razao" e de garantir que o outro
compartilhe essa razéo. A questao aqui €, ao mesmo tempo, de veracidade -
e, portanto, de razdo subjetiva - e de influéncia, a de um sujeito que tenta
mudar a opinido e/ou as crengas do outro. Portanto, os argumentos utilizados
para convencer o outro sao tanto da ordem da razao quanto da paixao, tanto,
senao mais, do ethos e do pathos do que do logos, uma vez que o objetivo
do discurso é de "fazer crer" algo a outro de forma que este esteja em posi¢ao

de "dever crer**'. (CHARAUDEAU, 2005c, p. 28, tradugdo nossa)

Como se vé, seja com argumentos racionais, seja com argumentos
emocionais, importa a eficacia do ato persuasivo, pois, conforme esclarece o autor,
nao ha argumentos que sejam fortes para toda e qualquer situagao, o que vale para o
discurso publicitario e para outros. Segundo ele, a organizagao desses discursos
evidencia ndo s6 uma argumentacdo logica, mas muito mais uma encenagao
persuasiva (CHARAUDEAU, 2009d). Por isso, acrescenta que a persuasao nao se da
apenas por um procedimento argumentativo. E como defende que todo ato de
linguagem participa de um principio de influéncia, ndo poderia deixar de admitir a
participacdo dos outros modos de organizacado discursiva (narrativo, descritivo,
enunciativo) no processo de influenciar o outro.

A titulo de esclarecimento, reproduzimos de Charaudeau (2010c) o quadro
a seguir, que fornece uma visao geral dos quatro modos de organizagao do discurso,
com suas funcdes de base (a finalidade discursiva do projeto de fala do sujeito
comunicante) e seus principios de organizacao (a organizagdo do mundo referencial

e da encenacéo).

publicitaria, dada a dominancia da finalidade de incitacao, é a questao da persuasao que nos interessa
observar.

41 No texto original: “L’enjeu de persuasion, lui, échappe a la question de la vérité. Il ne s’agit pas tant
pour le sujet d’établir une vérité que d’« avoir raison », et de faire en sorte que l'autre partage cette
raison. L’enjeu est ici, a la fois, de véracité — et donc de raison subjective — et d’influence, celle d’'un
sujet qui tente de modifier I'opinion et/ou les croyances de I'autre. Dés lors, les arguments employés
pour convaincre I'autre relévent autant de la raison que de la passion, autant — sinon plus — de I'ethos
et du pathos que du logos, puisque I'objectif du discours est de ‘faire croire’ quelque chose a I'autre de

12]

sorte que celui-ci soit en position de ‘devoir croire’.
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influenciar o interlocutor

MODO DE FUNGAO PRINCIPIO DE
ORGANIZAGAO DE BASE ORGANIZAGAO
Relagéao de influéncia e Posigao em relagéo ao
(EU->TU) interlocutor
ENUNCIATIVO Ponto de vista do sujeito e Posicao em relagdo ao
(EU -> ELE) mundo
Retomada do que ja foi dito e Posicao em relagdo a
(ELE) outros discursos
e Organizagao da
construgao descritiva
DESCRITIVO Identificar e qualificar seres de (Nomear-Localizar-
maneira objetiva/ subjetiva Qualificar)
e Encenacao descritiva
Construir a sucessao das agoes ¢ Organizagao da légica
NARRATIVO de uma historia no tempo, com a narrativa (actantes e
finalidade de fazer um relato processos)
e Encenacgao narrativa
Expor e provar causalidades*? e Organizacgao da légica
ARGUMENTATIVO numa visada racionalizante para argumentativa

e Encenacgao

argumentativa

Fonte: Charaudeau (2010c, p. 75).

Esses modos, segundo a proposta do autor, se compdem de diversos

componentes que estdo a servico da encenacéao discursiva, da mesma forma que, em

42 O termo “causalidade” € empregado com o sentido de relagédo entre duas ou varias assergoes.
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uma encenagao teatral, o espaco, a luz, o cenario, os lugares e o movimento dos
atores exercem sua importancia na composigcao da cena (CHARAUDEAU, 1983).
Assim, falar em encenacéo discursiva ou, precisamente, persuasiva nos
leva a refletir sobre esta questao formulada por Charaudeau (1983, p. 120, tradugao
nossa): “Quem o texto encena e como?”43. Considerando, entdo, esse processo de
discursivizagado dos géneros publicitarios, e do anuncio em particular, € necessario
reconhecer as instru¢cdes de “como dizer” segundo as restricdes do contrato, o que é

claramente explicado pelo autor:

As instrugbes dadas pela situagdo de comunicagédo publicitaria dizem ao
sujeito que cria um anuncio que ele deve, de uma forma ou de outra, destacar
o produto, expor ou sugerir os beneficios do produto para o individuo, em um
dominio tematico que concerne aos problemas que ele pode encontrar em
sua busca de bem-estar individual (juventude, prestigio, saude, aparéncia,
prazer da seducgdo etc.). Mas essas instrugbes nao dizem se é preciso
configurar o slogan em forma alocutiva ou delocutiva, se é preciso sugerir as
qualidades do produto argumentando desta ou daquela forma, se é preciso
representar iconicamente o produto desta ou daquela maneira.
(CHARAUDEAU, 2010d, s/p.)

A resposta nos encaminha forgosamente a analise dos procedimentos e
estratégias do discurso publicitario. Destaquemos, primeiramente, como os modos de
organizacao do discurso estao envolvidos. Charaudeau (2010e) mostra que o discurso
publicitario, via discurso propagandista, € organizado segundo um duplo esquema
cognitivo: narrativo (que engloba o descritivo) e argumentativo. Tais modos sao
acionados para representar discursivamente o produto, no que diz respeito a sua
existéncia, qualificacdo e resultado. Retoma-se aqui a problematica do /ogos, na
perspectiva de descrever e narrar os eventos do mundo ou explicar-lhes a razdo e o
modo. Ao mesmo tempo, lembremos que os protagonistas publicitarios, em sua
relagdo com o produto, sdo encenados via modo enunciativo. Essa representagédo do
Eu-anunciante e do Tu-alvo na enunciagao restabelece, por sua vez, o didlogo com
as nog¢odes de ethos e pathos.

Interessado em descrever as caracteristicas comuns dos géneros da
publicidade e nado as particularidades de cada texto, Charaudeau (1983) parte da
constatagao de que os textos publicitarios, em geral, se referem a um produto, a marca

do produto, a suas qualificagbes (nem sempre presentes) e ao resultado

43 No texto original: “Qui(s) le texte met-il em scene, et comment?”.
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proporcionado (sempre presente, mesmo que implicitamente). Assim, embora
reconheca que tais elementos ndao se manifestem necessariamente de modo explicito,
propde esta representagdo: P(M) x g = R; onde P= produto, M= marca, g=
qualificacdes do produto e R= resultado do produto.

Com base na representacao geral, o autor estabelece as devidas relagbes
com os modos de organizagao narrativo e argumentativo. O primeiro modo é assim

por ele descrito:

Quadro 8 — Esquema da organizagao narrativa do texto publicitario

— Vocé tem uma Caréncia [Caréncia = R(-)]

— Vocé tenta satisfazer essa Caréncia (Busca)

— R representa a Caréncia satisfeita (Objeto de busca)

— P(M) x q representa o meio de satisfazer essa (Auxiliar da busca®)
Caréncia

Fonte: Charaudeau (1983, p. 122).

A organizagao narrativa pressupde, portanto, uma situagao de caréncia por
parte de um ser, que, consciente disso, torna-se agente de uma busca a fim de
satisfazer sua caréncia com o auxilio de um produto. Essa caréncia de que fala

Charaudeau €, nas palavras do autor,

um universal intrinseco ao individuo, uma auséncia de “idealidade de ser” que
ninguém pode pretender alcangar, porque é a medida comum dos seres
humanos nao serem perfeitos: a ndo beleza, a ndo sedugao, o nao prestigio,
a nao dominagao ou a beleza, a sedugéo, o prestigio, a dominagao fazem
que o destinatario do discurso publicitario se ponha a descobrir em si préprio
uma incompletude ou mesmo uma frustagdo*s. (CHARAUDEAU, 2009a, s/p,
tradugao nossa)

44 Nessa descrigdo, o produto (P) assume o papel de auxiliar de busca, mas ele pode sofrer variagdes,
sendo representado como o proprio objeto de busca, como auxiliar eficaz, aliado ou ainda agente da
busca.

45 No texto original: “la manque est un universel intrinséque a I'individu, une absence d’«idéalité d’étre»
que personne ne peut prétendre avoir atteint parce que c’est la commune mesure des étres humains
que de ne pas étre parfaits: la non beauté, la non séduction, le non prestige, la non domination, ou la
beauté, la séduction, le prestige, la domination dans leur non aboutissement total, font que le
destinataire du discours publicitaire se trouve avoir a découvrir en lui une incomplétude, voire une
frustration”.
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Embora concordemos que, dada a natureza humana, o ideal de ser esteja
sempre acompanhado de incompletude ou insatisfacdo, acreditamos que essa
caréncia pode ser criada pelo préprio discurso publicitario, sem que necessariamente
se imponha uma existéncia prévia. Mas, qualquer que seja o caso, o produto, pelo
menos em se tratando do contrato contemporaneo, vem se revelando como meio
auxiliar para suprir a caréncia, pois o resultado que proporciona nao se limita a suas
fungdes utilitarias.

Ainda a respeito do esquema narrativo, Charaudeau observa que o
resultado da busca ndo € mencionado no texto, pois, embora o discurso publicitario
se inscreva numa estratégia de fazer fazer, esta tem, segundo ele, um duplo objetivo
por parte da instancia EU: para o Eu-publicitario, o resultado seria a compra do produto
pelo consumidor, mas, para o Eu-anunciante, seria a realizacdo do fazer-crer na
caréncia e no objeto de busca, o que nao implica uma relagdo automatica com o ato
de compra, pois esta ndo constituiria “a prova do sucesso do Fazer-Crer e,
inversamente, a ndo compra ndo constituiria uma prova de fracasso™®
(CHARAUDEAU, 1983, p. 123, tradugao nossa).

Paralelamente ao procedimento narrativo, ha o modo argumentativo, que
compreende uma proposta (de que trata a argumentagao), uma proposigao (o quadro
de raciocinio) e um ato de persuasao (a validade da proposicao). Para explicar como
este se organiza no texto publicitario, Charaudeau apela a representagao do conteudo
ja descrito: o produto (ou uma marca), combinado com as suas qualificagdes,
proporciona certo resultado, ou seja, P(M) x g 2 R. Como a enunciagao publicitaria
implica um Tu-alvo, a proposi¢ao expde um quadro de raciocinio indutivo que se
articula com o modo narrativo, representado da seguinte forma: “Se vocé quer R,
entdo P(M), pois é dito que: P(M) = R*” (Idem).

Assim, com base nesse raciocinio, o ato de persuasao pode se decompor

das duas formas a seguir:

a) “Vocé néo pode ndo querer R, pois se trata de responder antecipadamente
a objecéo possivel: “R ndo me interessa”, no caso em que o Destinatario ndo
se sentiria interessado pelo Objeto de busca (ele n&o teria consciéncia de
uma Falta).

46 No texto original: “I'achat du produit ne constitue pas automatiquement la preuve de la réussite du
Faire-Croire et, inversement, le non-achat ne saurait constituer une preuve d’échec.”
47 No texto original: “Si vous voulez R, alors P(M), puisqu’il est dit que: P(M) > R”.
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b) “Apenas P(M) Ihe permitira obter R”, pois, mesmo se a primeira obje¢do nio
foi levantada, trata-se de convencer o Destinatario de que nao ha outros
meios para obter R, a n&o ser utilizar P(M). (CHARAUDEAU, 1983, p. 123,
tradugéo nossa)*®

Em resumo, esse pressuposto visa a responder possiveis obje¢cbes do
sujeito destinatario, caso néo tenha interesse pelo produto ou caso haja outro produto
mais interessante. Excetuando-se o realce que da a estreita relacdo entre os modos
argumentativo e enunciativo, o autor esclarece que, em se tratando da organizagao
argumentativa comum aos textos publicitarios, ndo ha muito a ser dito, pois cabe a
cada texto, sob a forgca desse pressuposto, utilizar meios adequados para atingir os
fins persuasivos. O autor apenas apresenta os dois procedimentos que, segundo ele,
podem ser identificados como peculiares ao discurso publicitario: a pressuposicéo e a
singularizagao.

O procedimento de pressuposicéo, relacionado ao primeiro caso, trata de
fabricar uma imagem de sujeito destinatario que ndo pode ser recusada. Para tanto,
o texto deve evidenciar que nao ha razao para o sujeito desdenhar o objeto de busca.
O procedimento de singularizagao, por sua vez, implica fazer crer que somente o
produto em questdo permitira alcancar o objeto de busca, o que pode ser feito,
explicita ou implicitamente, por diversos meios: pela qualificagdo do unico, do melhor,
do novo, do primeiro. Qualquer que seja o procedimento argumentativo, o resultado é
sempre uma combinacdo particular de diferentes meios no texto. Por isso,
Charaudeau (2010c) elenca uma série de procedimentos de encenagao
argumentativa; como os semanticos, relativos ao valor dos argumentos, os
discursivos, que por meio de categorias linguisticas produzem certos efeitos de
discurso, e os composicionais, que organizam o conjunto da argumentagdo. Em nossa
analise, foram contemplados os dois primeiros.

Mas, como comunicar € influenciar por meio de estratégias
(CHARAUDEAU, 1995a), cabe-nos apresentar as estratégias publicitarias descritas
pelo autor. Segundo Charaudeau (1995b), sdo as visadas comunicativas que

conduzem o sujeito comunicante a determinar os efeitos discursivos, isto €, a construir

48 No texto original: “a) ‘Vous ne pouvez pas ne pas vouloir R’, puisqu'’il ‘agit de répondre par avance a
I'objection possible: ‘R ne m’intéresse pas’, au cas ou le Destinataire ne se sentirait pas concerné par
I'Objet de quéte (il n'aurait pas conscience d’'um Manque). b) ‘Seul P(M) vous permettra d’obtenir R’,
puisque méme si la premiére objection n’a pas été soulevée, il s’agit de convaincre le Destinataire qu’il
n’y a pas d’autres moyens, pour obtenir R, que d’utiliser P(M).”
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figuras arquetipicas que pertencem aos chamados “imaginarios sociodiscursivos”, o
que é feito com a ajuda dos modos narrativo, argumentativo e descritivo, sob o
comando do enunciativo. E dessa forma que ele explica as estratégias discursivas.
Assim sendo, as estratégias do discurso publicitario, como n&o podiam deixar de ser,
também sao definidas por Charaudeau (1994, p. 40, tradugdo nossa) em fungéo
desses imaginarios, assim explicados pelo autor: “representagdes sociais que tém
uma funcao simbdlica e que foram configuradas, em um momento ou outro da histéria
de uma comunidade social, sob forma de discurso (escrito ou oral)*%”.

E certo que, de uma perspectiva diacronica, as estratégias publicitarias
definidas com base em imaginarios sociodiscursivos podem nao ser identificadas nas
sociedades de todas as épocas do mesmo modo, mas é importante partirmos de um
quadro atual que possa servir de parametro para fins de contraste temporal. Segundo
Soulages (1996), tais estratégias de captagédo sao mais sofisticadas atualmente. Para
ele, nos antigos reclames, as estratégias discursivas eram de simples apresentagao
do produto ou de um de seus atributos e, na maior parte das vezes, estabeleciam uma
articulagao direta com os consumidores potenciais. Agora, como diz o autor, “o
discurso publicitario vai falar de outra coisa além do produto e pdr em cena uma série
de representagcbes do mundo e de seus seres” (SOULAGES, 1996, p. 150), os
chamados universos de referéncia, tais como identificados pelo autor. A mensagem
publicitaria deriva, assim, para uma enunciagao disfar¢ada.

Retomando, entdo, a proposta de Charaudeau, embora para ele diferentes
procedimentos discursivos possam encenar diversas figuras, estas sdo as que ele
identifica como estratégias de base: figuras de enunciador, figuras de relato, figuras
de linguagem e figuras de transgresséo.

As figuras de enunciador estdo associadas ao que Charaudeau (1983)
nomeou de estratégia de ocultagcdo, via modo enunciativo. Sao elas: presenca,

interpelagéo, apagamento (ou doxa®®) e paradoxa.

49 No texto original: "répresentations sociales ayant une fonction symbolique et qui ont été configurées,
a un moment ou a un autre de I'histoire d'une communauté sociale, sous forme de discours (écrit ou
oral)."

50 Doxa “designa a opinido, a reputagdo, o que dizemos das coisas ou das pessoas. A doxa corresponde
ao sentido comum, isto €, a um conjunto de representagdes socialmente predominantes, cuja verdade
€ incerta, tomadas, mais frequentemente, na sua formulagao linguistica corrente”. (CHARAUDEAU;
MAINGUENAU, 2008, p. 176).
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Na figura de presenca, por meio de marcas elocutivas, que revelam o ponto
de vista do enunciador sobre 0 mundo e sua subjetividade, o EU-anunciante pode
aparecer como o representante da empresa fabricante do produto. Essa figura esta a
servigo da estratégia do dom (ou da ilusdo do dom): “a empresa se coloca a servigo
do publico, o assiste, o aconselha sem parecer nada impor, construindo-se, assim,
uma imagem de ‘doador generoso’, desinteressado. Aqui se encontram diversas
figuras de ‘benfeitor”®’ (CHARAUDEAU, 1994, p. 40, tradug&o nossa).

A figura de interpelacgao, por sua vez, se manifesta pelas marcas alocutivas,
tracos explicitos do TUd, que é interpelado pelo EUe. Aparece a servico de uma
estratégia (dialogo individualizado para um beneficio) que funciona duplamente: ao
mesmo tempo em que cria a ilusdo de um dialogo, individualizando o TU-alvo e
permitindo-lhe sentir-se um interlocutor com liberdade e iniciativa, coloca-o em
posicao de beneficiario de uma busca sugerida pela narrativa publicitaria.

Com a terceira figura, intitulada de apagamento, o enunciador pode
desaparecer sob a acao de marcas delocutivas. O que é dito sobre o produto é feito
segundo uma escala de valores que lhe ¢é intrinseca, independentemente do sujeito
enunciador, que ndo passa de um apresentador que anuncia objetivamente um
espetaculo. Em outras palavras, cria-se um jogo de parecer em que tudo se da como
se o produto se definisse por si, sem intervencao do EUa (CHARAUDEAU, 1983). Na
verdade, ndo ha tracos de EUe nem TUd, apenas o produto, representado
objetivamente. Essa figura esta a servigo da estratégia de criar a ilusdo da evidéncia,
como se o saber contido no enunciado fosse absoluto. Nesse caso, s um terceiro
ausente fala e o faz de um “lugar de verdade total”.

Na figura de paradoxa, embora seja mais raro, o enunciador pode remeter
metadiscursivamente ao préprio sujeito publicitario, que fala de si mesmo e de seu
fazer publicitario. Essa figura esta a servigo da estratégia de conivéncia em segundo
grau, pois o sujeito interpretante é identificado como leitor-consumidor de uma
publicidade e ndo como consumidor de um produto. Assim, € levado a distanciar-se
e, a0 mesmo tempo, a tornar-se cumplice de uma “pseudotransgressao do contrato”.

A nosso ver, com base nos comportamentos enunciativos (elocutivo,

alocutivo, delocutivo) do sujeito publicitario a servigo das estratégias apresentadas,

51 No texto original: "I'entreprise se met au service du public, I'assiste, le conseille sans avoir I'air de rien
lui imposer, se construisant ainsi une image de 'donateur généreux’, desintéressé. On trouve ici diverses

figures de 'bienfaiteur'.
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tais figuras revelam muito da encenacao persuasiva no género anuncio em cada
época investigada, permitindo-nos observar como este sujeito estabelece
discursivamente sua identidade e a identidade do consumidor, contribuindo, assim,
para a caracterizagdo do género.

Uma segunda estratégia por ele identificada e associada aos modos
narrativo e descritivo sdo as figuras de relato. Estas relatam histérias, descrevem
personagens e objetos, mas se diferenciam pelo carater de ficcao ou de realidade. A
primeira, a figura de ficcdo, se manifesta pelo relato de aventuras fantasiosas, estando
a servigo de uma estratégia de identificagao: “a histéria contada pde em cena uma
busca que supostamente representa a busca do destinatario; ele podera, portanto, se
identificar com o herdi ideal dessa histéria e adotar o produto como auxiliar de sua
busca®?” (CHARAUDEAU, 1994, p. 41, tradugdo nossa). A figura de realidade, por sua
vez, relata histérias do cotidiano, descrevendo atos e fatos do dia a dia e mostra-se a
servico de uma estratégia de resolugcao de problema: “é mostrada uma situagao
negativa cuja reparagcao supde-se dificil, e a solugdo é dada pelo emprego do
produto®®” (CHARAUDEAU, 1994, p. 41, tradug&o nossa).

As figuras de relato se revelam como uma estratégia muito recorrente na
publicidade contemporanea. No artigo “Les imaginaires du discours; genre, discours,
imaginaires”, Soulages diz que o discurso publicitario, fundando-se na palavra do
cotidiano, opera com enunciados acessiveis para nos falar de nés mesmos, como uma
forma de reflexividade das sociedades modernas. Assim, relaciona as nocdes de

imaginario e ficcionalidade:

E exatamente esse processo ritualizado de figuragdo com toda sua expanséo
imaginaria e narrativa que faz do discurso publicitario um tipo de barémetro
social que permite saber onde esta o imaginario social. Os publicitarios
alimentam esse fendmeno através da ficcionalizagdo da vida do consumidor
médio desenvolvendo o que Frangois Flahault intitula “pensamento

narrativo”® (SOULAGES, on-line, tradugdo nossa).

52 No texto original: “I'histoire racontée met en scéne une quéte qui est censée représenter celle du
destinataire; il pourra donc s'identifier au héros idéal de celle-ci et adopter le produit comme auxiliaire
de sa quéte”.

53 No texto original: “une situation négative est montrée dont on suppose qu'il est difficile de trouver
réparation, et la solution est aportée par I'emploi du produit.”

54 Artigo inédito. No texto original: Et c’est bien ce processus ritualisé de figuration avec toute son
expansion imaginaire et narrative qui fait du discours publicitaire une sorte de barométre social qui
permet de savoir ou en est I'imaginaire social. Les publicitaires alimentent ce phénomeéne a travers la
fictionnalisation de la vie du consommateur lambda en déployant ce que Frangois Flahault intitule une
«pensée narrative».
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Sem divergir dessa forca ficcional atribuida ao discurso publicitario,
questionamo-nos sobre a separacdo entre ficcdo e realidade sugerida por
Charaudeau (1994), desafio que nao se revela dos mais simples. Se pensarmos que
toda a enunciagé&o publicitaria € em si um universo construido, o que seria real e o que
seria ficcdo? Para além dessa distingdo, vislumbramos também situagdes de
enunciagao publicitarias que podem perfeitamente reunir as duas figuras de relato,
apresentando, assim, um carater hibrido.

Mas essa reflexao foi, posteriormente, retomada por Charaudeau (2010c,
p. 140) ao se referir aos efeitos de realidade e ficgdo na encenacgéo descritiva, 0s
quais, ressalva ele, devem ser tratados conjuntamente: “esses efeitos constroem uma
imagem dupla de narrador-descritor, a qual ora & exterior ao mundo descrito, ora €
parte interessada em sua organizagao”.

Mendes (2004, 2008, 2013) aprofunda a discussao no sentido de remodelar
a abordagem de tais conceitos, propondo, inclusive, que possam ser considerados
como categorias de analise da imagem. Assim, defende que primeiramente se defina
o estatuto factual ou ficcional do género em analise e, entdo, no interior de cada
género, que sejam analisados os efeitos de real e de ficgdo®. Dessa forma, como
exemplifica, as publicidades tém um estatuto factual, pois “encontramos as acdes
propostas e os produtos anunciados no mundo real”, mas estas podem se valer de
recursos diversos de ficcionalidade (MENDES, 2013, p. 134).

As figuras de relato, por estarem associadas aos modos narrativo e
descritivo, sdo determinadas pela finalidade comunicativa de anunciar um
produto/uma marca. Assim, tinhamos o interesse de verificar como, ao longo do
tempo, contribuiam para representar o produto/a marca, no que diz respeito a sua
existéncia, qualificagcdo e resultado. A tais figuras, somamos os procedimentos
argumentativos de pressuposicao e singularizagdo, também descritos por
Charaudeau (1983), e outros que fomos identificando nos anuncios, todos eles
igualmente analisados em seu poder estratégico. Foram ainda considerados os
procedimentos descritivos, que podiam estar associados ndo s6 ao modo narrativo
mas também ao argumentativo.

Outra estratégia apresentada sao as chamadas figuras de linguagem ou

figuras ludicas, diferentes jogos de manipulagao linguageira que podem aparecer na

%5 A autora discute igualmente o efeito de género, que sera comentado adiante.
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encenacgao verbal ou no conjunto da encenacéao visual, como a parodia, a adivinha e
os jogos de palavras. Tais figuras estdo a servigo de uma estratégia de conivéncia
humoristica, pois reconhecer que se compreendeu esse jogo de palavras é
duplamente valorizante para os parceiros da comunicagdo: ambos demonstram
competéncia nessa manipulagao e, ao mesmo tempo, reconhecem a inteligéncia do
outro, partilhando entre si esse ato de "desconstrugcédo-reconstrucao” do mundo.

Tais figuras sao influenciadas pelo dispositivo material, pois este determina
discursivamente os modos de semiologizacdo, quer dizer, a organizagao da
encenagado material (verbal e/ou visual) do ato de comunicagdo, mas, a0 mesmo
tempo, estdo relacionadas ao modo de apresentagdo do objeto anunciado e dos
sujeitos protagonistas. Assim, ndao estabelecemos tais figuras como uma categoria
especifica, mas buscamos considerar esses aspectos a elas associados na analise
da relacao texto e imagem, que comentaremos a seguir.

Finalmente, Charaudeau se refere as figuras de transgressao, que
operam uma ruptura do préprio contrato publicitario para a construgao de uma imagem
identitaria. Os anuncios da Benetton que apareceram na década de 1980 costumam
ser citados pelo autor para ilustrar essa estratégia, pois, segundo ele, rompem com o

componente tematico, conforme se observa no anuncio que segue:
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Figura 2 — Anuncio Benetton, criagdo de Oliveiro Toscani (1992)

UNITED COLORS
OF BENETTON,

T

Fonte: Les Arts Décoratifs®.

Os universos de referéncia que definem o conteudo do discurso publicitario
dizem respeito a vida doméstica do individuo e a suas relagdes privadas. Além disso,
o discurso publicitario encena um ideal de bem-estar individual. Mas o anuncio em
questao invadiu o espacgo publico e pds em cena uma preocupagao com o bem-estar
social, representado visualmente pela ameacga devastadora da guerra, seja pela arma
de fogo, seja pelo que foi vida e se tornou instrumento de morte.

Assim, para Charaudeau, tal estratégia oculta o produto como se ele nao
existisse e simula ndo convocar o sujeito consumidor para a troca comunicativa, mas
o sujeito cidadao. A transgressao do universo de referéncia €, entdo, suficiente para

tumultuar a encenacgao publicitaria, como mostra Soulages:

Em vez do sonho publicitario, certas campanhas da Benetton fizeram a
substituicdo, de forma abrupta, por imagens do espacgo publico e, portanto,
do real. [...] Invertendo os rituais do discurso publicitario, essas campanhas,
ao mesmo tempo, modificaram os lugares e contribuiram para confundir as

% Disponivel em:
<ttp://www.lesartsdecoratifs.fr/?id_article=1884&id_document=1481&page=portfolio>. Acesso em: 4
out. 2013.
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fronteiras dos universos de referéncia caracteristicas desse género5’.
(SOULAGES, 2007, p. 104, traducdo nossa)

Apesar disso, os outros termos contratuais foram respeitados. A identidade
da empresa (“United Colors of Benetton”) reorienta o sujeito interpretante para a cena
publicitaria, o que garante que o anuncio seja reconhecido como tal. Mas Charaudeau
(2004a) faz a ressalva de que, uma vez generalizada, tal transgressao poderia levar
a mudanca do contrato.

De todo modo, nesse anuncio, a constru¢ao de uma imagem identitaria da
instancia publicitaria foi pensada para seduzir o sujeito interpretante. Como mostra
Charaudeau (2004c), fica sugerida a imagem de uma empresa que faz uma
“publicidade humanitaria”, segundo comprova seu histérico publicitario®®. Nesse
histérico, Luciano Benetton, um dos fundadores, fala de um interesse em comunicar
valores e construir umaimagem unica para o mundo inteiro. Ao mesmo tempo, Oliviero
Toscani, fotégrafo responsavel pelas campanhas da Benetton, complementa que seu
papel € promover uma imagem.

Tais comentarios reforgam o posicionamento de Soulages, que se reporta
a tendéncia mais contemporanea do discurso publicitario de apagar a referéncia ao
contrato comercial e a incitagdo a compra de mercadorias. Segundo ele, “a maior parte
dos anuncios associa uma dada mercadoria muito mais a valores ou a componentes
identitarios, sociais ou culturais supostamente partilhados do que ao valor de uso do
produto™® (SOULAGES, on-line, tradugao nossa).

Mas tal tendéncia valeria para o género publicitario como um todo? No caso
do anuncio impresso em jornal, trata-se de uma caracteristica verificada recentemente
ou que ja se verificou antigamente? E quanto as outras estratégias comentadas, como
elas se revelariam nos anuncios mais recentes e mais remotos?

A exemplo das demais, vemos que as figuras de transgressdo séo

igualmente importantes para a caracterizacdo do género anuncio. Contudo, nao

57 No texto original: “Au discours du réve publicitaire, certaines campagnes de Benetton ont substitué
de fagon abrupte des images de I'espace public et donc du réel. [...] En bousculant les rituels du discours
publicitaire, ces campagnes ont du méme coup modifié les places et participé a brouiller les frontiéres
des univers de référence caractéristiques de ce genre.”

%  Tal  histérico encontra-se no site “Les Arts Décoratifs”.  Disponivel em:
http://www.lesartsdecoratifs.fr/francais/publicite/collections-97/l-univers-de-la-publicite/marques-et-
personnages/benetton/histoire-de-la-publicite-1884. Acesso em: 4 out. 2013.

%9 No texto original: “plutét qu’a sa valeur d’'usage, la plupart des annonces rattachent une marchandise
donnée a des valeurs ou a des composantes identitaires, sociales ou culturelles supposées partagées”.
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parecem atuar no mesmo nivel. A nosso ver, as figuras de relato estao situadas no
nivel discursivo, como as figuras de enunciador e de linguagem, sendo cada uma
determinada discursivamente por um componente do contrato comunicativo, conforme
mostramos (finalidade, identidade dos parceiros e dispositivo material,
respectivamente). Quanto as figuras de transgresséo, elas estariam no nivel
situacional, podendo, teoricamente, infringir qualquer componente contratual.

Para concluirmos esta secado, reservamos as reflexdes que tratam da
relagao entre o verbal e o visual na composi¢cdo da mensagem publicitaria, mas que
estdo estreitamente articuladas com a encenacgdo persuasiva. Embora o anuncio
publicitario se caracterize como uma unidade discursiva compdésita, multidimensional
e dinamica (ARABYAN, 2000; 2006), nao se trata de uma escolha pacifica considerar
a imagem na analise do género, o que se da, a nosso ver, ndo so pelo posicionamento
tedrico do pesquisador, mas, também, pela dificuldade de categorizar a contento os
elementos pertinentes a uma analise imagética.

Como bem lembra Charaudeau (1995c), ndao é simples definir o lugar das
outras matérias semioldgicas, como a imagem, na analise de um texto, pois ha duas
possibilidades de escolha: trata-las de modo separado ou integra-las. Assim, a
despeito das dificuldades encontradas, seguindo Frangoise Minot (2001), em seu livro
dedicado especialmente a imagem na publicidade, defendemos uma analise do
género publicitario que nao separe dados linguisticos e icbnicos e assumimos o
desafio de optar pelo tratamento integral da materialidade do anuncio para néo
comprometer a compreensao de seu funcionamento genérico.

Dado que a analise da imagem sofre diferengcas conforme o suporte em que
€ veiculado o texto, trazemos para a discussdo apenas questdes pertinentes a
imagem fixa, tipica dos géneros impressos, excluindo-se, assim, consideragdes sobre
a imagem em movimento. Além disso, devido a complexidade dessa integracao,
restringimos nosso interesse ao aspecto iconico da imagem, considerando, com base
em Joly (2012)%°, a analogia qualitativa de um desenho, uma foto, uma pintura
figurativa etc. O aspecto plastico, que envolve elementos como textura, forma e cor,
nao foi desconsiderado. Entretanto, ndo recebeu um tratamento separadamente. Foi

tomado como parte de um todo, o todo visual.

60 Uma mensagem visual é, segundo Joly, algo heterogéneo, pois retne diferentes categorias de
signos: imagens, no sentido peirciano do termo (signos iconicos, analdgicos), signos plasticos e signos
linguisticos (verbais).
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Assim, no que diz respeito aos diferentes constituintes do texto publicitario,
estamos concebendo, com base em Lugrin (2006), os signos linguisticos (dos slogans
ao corpo do texto) e os signos icdnicos (das imagens do anuncio a imagem do produto
propriamente dito). Os signos plasticos (tipografia, forma, cor, textura, plano,
enquadramento, campo visual, composi¢do), conforme ja informado, foram
considerados indiretamente.

Seguimos, dessa forma, as coerentes reflexdes de Esquenazi (2007) ao
discutir sobre uma abordagem cultural da imagem. Segundo ele, é preciso associar
as imagens a seus usos especificos, buscando compreender os grandes géneros de
imagens, pois “é dificil acreditar que uma afirmagéo valida para um deles possa
continuar a sé-lo para os outros” (ESQUENAZI, 2007, p. 120). Assim, o foco de nossa
discussao sera sempre o uso de imagens fixas com fins publicitarios.

Como estamos adotando os pressupostos semiolinguisticos, buscamos em
Charaudeau fundamentos para igualmente nortear esse trabalho de analise. Com a
nogao de discurso apresentada, nos respaldamos, de certo modo, para uma
abordagem do género anuncio que incluisse a analise da imagem, ja que o discurso,
como ele postula, ndo se manifesta apenas verbalmente. O mesmo acontece com a
nocgéo de texto, cuja materialidade semiologica é, para o autor, composta; o texto é,
portanto, pluricédico, o que significa dizer que, “para sua significacao, ele depende de
uma pluralidade de matérias semioldgicas, as quais se combinam em uma integragéao
textual, uma remetendo a outra sem se dissociarem®’” (CHARAUDEAU, 1995c, p.
108, tradugao nossa).

O autor, com Soulages, reconhece que “o estudo da publicidade também
revela modos de encenacgéo visual (sobre as imagens, os encadeamentos, os pontos
de vista, os enquadramentos, etc.) operando contrastes no tempo e no espago®?”
(CHARAUDEAU; SOULAGES, 2008, p. 7, traducdo nossa). Contudo, até onde
pudemos verificar, ndo ha, em sua obra, orientagdes mais sistematicas sobre essa
questdo, embora, em alguns trabalhos sobre o discurso midiatico, apresente

consideracdes a respeito da analise da imagem.

81 No texto original: “pour sa signifiance il dépend d'une pluralité de matiéres sémiologiques, lesquelles
se combinent dans une intégration textuelle, se renvoient l'une a l'autre [...] et ne peuvent se dissocier
les unes des autres”.

62 No texto original: “L’étude de la publicité témoigne aussi des modes de mise en scéne visuelle (sur
les images, les enchainements, les points de vue, les cadrages, etc.) en opérant des contrastes dans
le temps et dans 'espace.”
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No livro “Discurso das midias” (CHARAUDEAU, 2007a, p. 255), ele se
refere, por exemplo, a dois efeitos da imagem, seja fixa ou animada: transparéncia e
evocacao. Em relagao ao primeiro, mostra que “acreditando-se ou ndo, néo é possivel
escapar a impressao de transparéncia da imagem [...] A imagem nos traria a realidade
tal como ela existe, em sua autenticidade”. Com o segundo efeito, por sua vez, a
imagem passa a evocar experiéncias individuais ou coletivas, mesmo ndo vividas, sob
a forma de outras imagens. Essa evocagao da imagem nao deixa de interferir no efeito
de transparéncia, pois, como explica o autor, “interpretamos e sentimos a imagem, ao
mesmo tempo, através da maneira pela qual ela nos € mostrada e através de nossa
prépria histéria individual ou coletiva” (CHARAUDEAU, 2007a, p. 255).

No que diz respeito ao discurso publicitario, certamente a imagem cria um
efeito de evocagao, mas nao cremos que esse efeito de transparéncia se manifeste
sempre, pois, diferentemente do discurso midiatico, ndo ha, no publicitario, um
compromisso com a realidade, mas com a idealidade. Prova disso € uma matéria

sobre fotografias de produtos de fast food, cujas imagens s&o apresentadas a seguir:

Figura 3: Foto publicitaria x foto do produto na realidade

Burcer KING waoeren

WHEN | ASKED FOR BURGERS BUILY
ADVERTISEMENTS EXACTLY AS BIG AS THE ONES IN THE ADS

MOST ATTRACTIVE ANGLES

FROM MY TWO NIARIST LOCATIONS

F o

Fonte: Proxxima Meio Mensagem®3,

0 “Real ou falso? Fotos mostram realidade por trds das agdes de fast food”. Disponivel em:
<http://www.proxxima.com.br/home/criacao/2013/05/20/Publicidade-ou-enganacao-lmagens-
mostram-a-realidade-por-tras-das-campanhas-de-fast-food?utm_sour%E2%80%A6>. Acesso em: 21
maio 2013.
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A primeira imagem é publicitaria; as outras duas sdo de sanduiches
realmente comercializados. Para tal registro, o fotégrafo solicitou sanduiches tao
grandes quanto os divulgados nos anuncios, mas, comparando as imagens, a nitida
diferencga entre elas pde em xeque esse efeito de transparéncia.

Sem perder de vista os pressupostos assumidos, saimos em busca de
outros caminhos a fim de viabilizar o tratamento da imagem com vistas a
caracterizagao do género anuncio em perspectiva diacrénica. Buscamos, a exemplo
de Charaudeau, categorias mais gerais para dar conta de uma analise contrastiva
visando a uma possivel tipologia e ndo a uma construgédo dos sentidos de um texto
particular.

Esclarecemos, de inicio, que renunciamos as contribuicbes teoricas
advindas da Semiodtica Social, suscitadas por Kress e van Leeuwen (2006) em sua
“‘Gramatica do Design Visual’, mesmo que venham se mostrando produtivas
atualmente para estudos interessados na analise de textos multimodais, aqueles cujos
significados se realizam por mais de um codigo semidtico. Passemos a uma sucinta
apresentacao de tal proposta.

Embora reconhegam que exista uma diferenca entre expressar algo verbal
ou visualmente, os autores defendem que “assim como as estruturas linguisticas, as
estruturas visuais apontam para interpreta¢des particulares de experiéncias e formas
de interagéo social®” (KRESS e van LEEUWEN, 2006, p. 2, tradugdo nossa). Assim,
baseando-se no modelo de linguagem de Michael Halliday, sustentam que o modo
visual desempenha, igualmente aos demais modos semidticos, uma fungao de
representar o mundo (metafuncdo ideacional), de promover interagdes sociais
(metafuncgéo interacional) e de apresentar um mundo textual coerente (metafuncao
textual). Como ilustram os autores, ao produzirmos um anuncio, estamos
simultaneamente nos comunicando, fazendo alguma coisa para ou com os outros no
aqui e agora de um contexto social, persuadindo, por exemplo, o leitor de uma revista
a comprar algo; estamos, também, representando algum aspecto do mundo exterior,
como as qualidades do produto anunciado, e, ainda, reunindo estas atividades em um
texto coerente ou evento comunicativo. Fica, portanto, claro, um interesse tedrico que

ultrapassa a descri¢gao formal e contempla a significagdo por meio da interagao social.

64 No texto original: “Like linguistic structures, visual structures point to particular interpretations of
experience and forms of social interaction”.
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Buscando viabilizar esse empreendimento de uma gramatica do visual e
admitindo que "as imagens sao mensagens estruturadas, passiveis de uma analise
em constituintes®" (KRESS e van LEEUWEN, 2006, p. 24), os autores ddo um
tratamento particular as trés metafungdes hallidayanas — ideacional, interacional e
textual — concebendo estruturas explicativas de como se produzem os significados
representacionais, interativos e composicionais, respectivamente, constituidas de um
arsenal de categorias descritivas (demasiado técnicas, digamos de passagem)®.
Como nao podia deixar de ser, defendem uma gramatica geral, um esquema de
representacao sistematica das formas visuais que englobe, por exemplo, uma pintura
a oleo, o layout de uma revista, uma histéria em quadrinhos ou um diagrama cientifico.

Embora Kress e van Leeuwen contestem uma visdo de gramatica pautada
pela formalizacdo e corregao, os autores terminam por assumir a possibilidade de
previsdo e descricido de como os eventos comunicativos sdo encenados em sua
materialidade visual, reproduzindo, a nosso ver, a equivocada crenga, antes
alimentada, na existéncia de uma gramatica do texto (nesse caso, uma gramatica do
texto multimodal).

A respeito da categorizagdo dos signos, Odin (2007), trazendo a tona
reflexdes de Christian Metz sobre a linguagem das imagens, questiona ndo s6 a
pertinéncia de se falar em unidades constituintes mas também a existéncia de uma sé

gramatica das imagens. Como diz o autor:

Com a imagem, a priori, tudo € possivel; os condicionalismos vém das regras
de género e das regras ligadas aos espacos de recepcdo. As regras de
gramaticalidade das linguas naturais sdo substituidas por regras de
aceitabilidade. O que é aceitavel num filme burlesco ndo o sera num western
classico, o que é aceitavel numa pintura ndo o sera num logétipo. Existem,
portanto, varias “gramaticas” das imagens. (ODIN, 2007. p. 153)

Tal defesa de uma maior especificidade com base em regras de
aceitabilidade, com a qual concordamos, parece ir de encontro a proposta de Kress e
van Leeuwen. Por isso, ratificamos as reflexbes de Esquenazi (2007) sobre a
importancia de associar as imagens a seus usos especificos, em nosso caso, a

imagem com fins publicitarios.

65 No texto original: “images are structured messages, amenable to constituent analysis”.
66 As categorias ndo serdo aqui descritas por ndo fazerem parte de nosso quadro de analise.
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Visando abreviar a nossa apreciacao da “Gramatica do Design Visual”, sem
deixar de debater sua contribuicdo para os objetivos a que nos propusemos, tomemos
como exemplo apenas a metafuncao textual, relacionada ao aspecto composicional
e, por isso, mais proxima de nossos interesses. A respeito dessa funcao, os autores
reforcam que “qualquer modo semidtico tem que ter a capacidade de formar ftextos,
complexos de signos que sejam internamente coerentes entre si e externamente
coerentes com o contexto no qual e para o qual foram produzidos®”” (KRESS e van
LEEUWEN, 2006, p. 43, traducdo nossa). Também acrescentam que diferentes
arranjos composicionais dos elementos permitem a realizagao de diferentes sentidos
textuais. Assim, mostram, com base nas figuras 6 e 7 a seguir, que modificar o layout,
colocando a imagem a esquerda e o texto verbal a direita, alteraria completamente a

relacao verbo-imagética e o sentido como um todo. Comparemos os dois exemplos:

Figura 4 — My bath (from Baby’s First Book, Ladybird)

Every nighl
| have my balth
before | go

o be d

Fonte: Kress e Van Leeuwen (2006, p. 24).

67 No texto original: “Any semiotic mode has to have the capacity to form texts, complexes of signs which
cohere both internally with each other and externally with the context in and for which they were
produced”.
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Figura 5 — Layout alterado da figura 4 (inversdo esquerda-direita)

Ever;v nighr
| have my bath
before | go

o bed.

Fonte: Kress e van Leeuwen (2006, p. 43).

Analisando a figura 6, os autores dizem que o modo verbal vem em primeiro
lugar, impondo autoritariamente um significado a imagem e, assim, transformando-a
em um exemplo tipico de um banheiro por meio da palavra “Bath”. Dessa forma, a
imagem poderia ser substituida por outras imagens de banheiro, sem muito prejuizo
de sentido. No segundo exemplo, segundo eles, a imagem ja passaria a funcionar
como ponto de partida, como ancora para a mensagem.

A nosso ver, ao se definir o texto como evento comunicativo, tal como
propdéem Kress e van Leeuwen, é preciso relativizar esse valor informacional dos
elementos quanto a sua localizagdo em alguma zona da imagem, considerando-se
que arelagao que se estabelece com os espectadores (viewers), assim referidos pelos
autores, pode ser diferente do previsto pelo produtor. Dessa forma, mesmo que o
espectador, em seu percurso de leitura, direcione o olhar primeiramente para a
imagem, a alteragéo realizada na figura 7 pode em nada modificar a compreenséo
que ele tem da relagao entre texto verbal e imagem apresentada na figura 6, a nao
ser que se trate de um eximio conhecedor das técnicas de composigao visual. Ainda

assim, pensamos que nao € a disposicao fisica de um elemento que vai caracterizar
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a imagem como ancora nessa relagdo, mas a menor ou maior participagao do cédigo
imagético na construgao dos sentidos de um texto, o que termina gerando outra
discussédo: a subordinagao de um codigo a outro.

Custodio Filho (2009) aponta esse aspecto como uma limitagdo da
proposta, qual seja: a énfase dada a imagem, a sua versatilidade em comparagéo ao
modo verbal, o que, segundo ele, se revela uma tendéncia em varios pontos da obra,
fazendo-se perder, inclusive, a nogao de que a imagem pode se subordinar ao texto
verbal, como acontece com frequéncia em alguns géneros. A nosso ver, essa suposta
supremacia da imagem observada pelo autor ndo é, de fato, assumida por Kress e
van Leeuwen. O que fazem é constatar uma mudanca na participagdo de outros meios
de representacao com forte énfase do visual, assumindo o desafio de oferecer meios
de analise para preencher uma lacuna que possibilite, inclusive, novas formas de
letramento.

No capitulo sobre o “Significado da composi¢cdo”, os autores revelam
explicitamente um posicionamento em defesa de uma visdo integradora entre os
modos semiéticos. Assim, ao questionar “se os significados do conjunto devem ser
tratados como a soma dos significados das partes ou se as partes devem ser
encaradas como interagindo umas com as outras e mutuamente se afetando®®”, optam
claramente pelo segundo caminho e complementam tal posicionamento dizendo que
“a integracao dos diferentes modos semidéticos € o trabalho de um cédigo abrangente
cujas regras e significados proveem o texto multimodal com a légica dessa
integragéo®” (KRESS e van LEEUWEN, 2006, p. 177, tradug&o nossa).

De nossa parte, comungamos com os autores da “Gramatica do Design
Visual” quanto a defesa de uma analise integrada dos modos verbal e imagético, tal
como ja haviamos antecipado no inicio dessa discussao, amparando-nos na viséo
semiolinguistica de texto e discurso. Mas questionamo-nos sobre 0 modo como os
autores pensam a imagem enquanto modo semioldgico, estruturada com base em
certos constituintes, e concebem tal analise visando descrever detalhadamente a
estrutura visual aos moldes da lingua, principalmente em sua modalidade escrita. A

nosso ver, esse empreendimento se revelaria pouco produtivo para nossos interesses.

68 No texto original: “whether the meanings of the whole should be treated as the sum of the meanings
of the parts, or whether the parts should be looked upon as interacting with and affecting one another”.
69 No texto original: “the integration of different semiotic modes is the work of an overarching code whose
rules and meanings provide the multimodal text with the logic of its integration.”
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Diante das reflexbes recém-apresentadas e atentando para o nosso
objetivo de analisar diacronicamente o género anuncio a partir de uma analise mais
discursiva que textual, julgamos ndo ser a proposta desses autores o caminho mais
adequado para nossa pesquisa. Como lembra Joly (2012, p. 40, tradu¢do nossa), a
analise da imagem “deve servir a um projeto e este tanto fornecera a orientagéo dessa
analise como permitira elaborar sua metodologia. Ndo ha um método absoluto, mas
opgoes a fazer, ou a inventar, em funcéo dos objetivos”’?. Decidimos, assim, tratar a
questao da materialidade semiolégica do anuncio partindo da relagao entre a palavra
e a imagem, sem, contudo, enveredarmos pela categorizagdo dos constituintes
visuais, como propdem Kress e van Leeuwen. Tal deciséo teve por objetivo considerar
como se constréi essa relagdo ao longo do tempo na composigdo do anuncio,
observando, especificamente, a representagao do produto anunciado e as instancias
envolvidas na encenacgao persuasiva com base em certas fungdes da imagem.

Pensar o anuncio como um género organizado e dominado
composicionalmente por sua materialidade verbal € algo que ha muito vem sendo
discutido. E certo que, no percurso desse género, podemos vislumbrar momentos de
certa “ditadura” verbal, mas fato € que esse poder tem se atenuado. Como diz Ramos
(1985), considerando a evolugdo do género em quase cem anos, Os reclames
passaram de pequenos classificados a grandes anuncios com ilustragées.

Frangoise Minot (2001) defende que a imagem tem ocupado lugar de
destaque nos anuncios e, com frequéncia, se mostrado imperiosa. Segundo a autora,
o lugar que a imagem assume ¢é tao determinante que “esta ja ndo teme ha algum
tempo aparecer sozinha no anuncio e nele triunfar. [...] A imagem ousa com cada vez
mais frequéncia funcionar sozinha e sabe fazé-lo com sucesso’”” (MINOT, 2001, p.
45, traducdo nossa).

Ja Lugrin e Pahud (2001a), em artigo sobre o papel da imagem na
publicidade, questionam a crenga de que o escrito estaria cedendo cada vez mais
espaco a imagem, pois tal primazia no meio publicitario € defendida sem fundamentos

reais. Segundo eles, “a historia da publicidade, e as restri¢des tanto técnicas quanto

70 No texto original: “Elle doit servir un projet et c’est celui-ci qui lui donnera son orientation comme il
permettra d’élaborer sa méthodologie. Pas de méthode absolute pour I'analyse, mais de choix a faire,
ou a inventer, en fonction des objectifs.”

7" No texto original: “Une place a ce point determinante qu’elle ne craint plus depuis quelque temps d’'y
figurer seule et d’'y triompher. [...] L'image ose de plus en plus souvent fonctionner seule et sait le faire
avec succes.”
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culturais a ela associadas, permite ter um olhar mais sereno sobre esse hipotético
abandono da escrita em beneficio da imagem’?” (LUGRIN; PAHUD, 2001a, on-line,
traducdo nossa). Os autores lembram que, entre a ldade Média e metade do século
XIX (leia-se em contexto europeu), a publicidade se fazia por folhetos e cartazes, com
dominio quase que exclusivo da imagem, ou pela proclamagédo de informacdes
publicas ou comerciais (como os pregdes, por exemplo) feita nas ruas ou pragas por
mandatarios e vendedores ambulantes. O analfabetismo é apontado por eles como a
principal causa dessa quase auséncia do texto escrito.

Tal tendéncia, contudo, se enfraqueceu na segunda metade do século XIX
e inicio do século XX com o desenvolvimento da escolaridade obrigatéria. Os autores
estabelecem, assim, uma associagao direta entre o nascimento da publicidade e o

declinio do analfabetismo, quando uma nova conjuntura se apresenta:

O texto assumiu, entdo, um lugar predominante, entre outras causas devido
aos limites técnicos que tornavam complicada a impresséo de fotografias.
Sendo melhorados pouco a pouco os procedimentos de impressao, as
barreiras técnicas puderam ser em grande parte removidas”™ (LUGRIN;
PAHUD, 2001a, on-line, tradug&o nossa).

A proposito da fotografia, embora esta seja hoje indissociavel da
publicidade, no século XIX, segundo Palma (2007), o recurso fotografico era
esporadico. E bem verdade que a impressdo direta de fotografia ja acontecia desde
1880, com o aparecimento de impresséo por meio-tom (variagao de tons), mas essa
técnica nao foi assimilada de pronto pela publicidade, prevalecendo ainda as imagens
desenhadas. A autora aponta duas razdes para tal resisténcia: “se por um lado, ela [a
fotografia] era técnica demais para alcancgar a fruigdo artistica do desenho, por outro,
nao tinha a precisédo do trago para a reproducao dos detalhes técnicos na impressao,
ja que as imagens ficavam ainda muito reticuladas” (PALMA, 2007, p. 1). Apesar da
lenta assimilagao inicial, a fotografia logo viu seu desenvolvimento se acelerar e se

difundir na publicidade. Como diz Gardies (2008, p. 245), “as imagens passaram

72 No texto original: “L’histoire de la publicité, et des contraintes tant techniques que culturelles qui y
sont rattachées, permet d’avoir un regard plus serein sur cet hypothétique abandon de I'écrit au profit
de I'image.”

73 No texto original: “Le texte a alors pris une place prédominante, entre autres a cause de limites
techniques qui rendaient 'impression des photographies compliquée. Les procédés d’'impression s’étant
peu a peu améliorés, les barriéres techniques ont pu étre largement levées depuis.”
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brutalmente do século do argéntico para o do digital, da circulagcéo restrita para a

difusdo maciga de todas as imagens em movimento através da Internet”.

Considerando esse panorama mais atual, Lugrin e Pahud (2001a)
vislumbram certo equilibrio entre texto e imagem, o qual pode variar conforme o tipo
de produto, o suporte e a finalidade do anuncio publicitario (informar ou seduzir).
Segundo eles, os papéis imputados ao texto e a imagem geralmente ndo sao
idénticos: a imagem serviria mais a sedugéao; o texto, a informacéao. Entretanto, ndo
negam que, em um futuro proximo, o papel da imagem pode ser reforgado, com o
favorecimento de um mosaico cultural que parece ja enraizado na sociedade
globalizada. Vemos, assim, a rigor, que a imagem perdeu espacgo para o escrito € nao
o contrario. De qualquer forma, ndo podemos negar que a inversao ocorreu, e a
imagem resgatou seu espaco. Como reforca Campos-Toscano (2009, p. 60), na
contemporaneidade, pode-se falar da “intensificagcdo do pictorico” no discurso
publicitario, pois, ligado ao universo da comunicagdo de massa, vem prevalecendo,

em sua constitui¢ao, a linguagem visual na produgdo de uma mensagem instantanea.

Quer se admita, quer ndo a dominancia de um elemento nessa composigao
genérica, € imprescindivel discutir como verbal e imagético se articulam. De inicio, é
importante destacarmos que esse debate sobre a relagdo entre o linguistico e o
icbnico remonta a Roland Barthes (1964, s/p), que, no célebre artigo “Rhétorique de
'image”, levantou uma discussdo a respeito da dependéncia entre as duas
dimensdes, inclusive no texto publicitario. Barthes defendia, no dominio das
comunicagdes de massa, a primazia da mensagem linguistica, considerando que esta
sempre esta presente em todas as imagens, cujo valor polissémico merece ser
contido. Para ele, entédo, ndo se fazia justica ao se referir a uma civilizagdo da imagem,
a referéncia deveria ser antes a uma civilizacao de escrituras. Assim, ele definiu duas
fun¢des da mensagem linguistica em relagéo a iconica: a de ancoragem (ancrage) e

a de revezamento (relais).

A ancoragem se mostra, para ele, como um controle da palavra sobre o
poder projetivo da imagem. A palavra tem, portanto, um valor repressivo, pois ancora
(fixa) os sentidos possiveis do objeto representado, seja identificando-os, seja
interpretando-os; ela dirige o leitor para aceitar certos significados e recusar outros.
Com a fungao de revezamento, considerada mais rara pelo autor no caso de imagens

fixas, a palavra estabelece uma relagdo complementar com a imagem, contribuindo
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cada uma para a unidade da mensagem, que se faz em um nivel superior. Ambas as
fungdes, segundo ele, podem coexistir em um mesmo conjunto icdnico, mas uma sera

dominante.

Essa discusséo, longe de ser consensual, foi alimentada posteriormente.
Destacaremos algumas contribuigdes que se restringem ao ambito publicitario.
Laurence Bardin (1975), em seu artigo “Le texte et l'image”, busca mostrar a
diversidade de relagdes entre texto e imagem e a multiplicidade de leituras possiveis
considerando as variagcdes de cada individuo. Limitando-nos ao primeiro aspecto, que
nos interessa mais de perto, a autora questiona a defesa barthiana de que a imagem,
para ser compreensivel e eficaz (principalmente na publicidade), necessitaria de um
apoio do texto, seja por redundancia, seja por complementaridade. Segundo ela,
contrariando Barthes (1964), o texto pode ser igualmente polissémico, também
permitindo ao leitor flutuagdes interpretativas. Por isso, assim questiona: “o que prova,
na relacao texto/imagem, que é sempre o texto que desempenha o papel de manual
e faz a funcdo de ‘ei, ndo se desvie em atalhos, por mais sedutores que sejam’?’4”
(BARDIN, 1975, p. 102, tradugdo nossa). Dessa forma, reivindica também para a
imagem a funcdo de ancorar o texto e sugere que os papéis, de certa forma,
negligenciados ou desconhecidos que a imagem pode desempenhar sejam

explorados.

Assim, reconhecendo que o codigo icénico e o linguistico podem tanto
permitir uma liberdade de interpretagdo (por meio da conotagdo) quanto precisar o
sentido de uma mensagem (por meio da denotagao), a autora propde quatro tipos de
mensagem, embora reconhegca que podem ser desdobrados segundo o grau de

conotacéo e denotacéo:

a) informativa (denotacgao linguistica + denotacgéao icbnica)
b) ilustrativa (conotagao linguistica + denotacgéao icénica)

c) legendada (denotacéo linguistica + conotac&o iconica)
)

d) simbdlica (conotagéo linguistica + conotagao iconica)

4 No texto original: “Qu'est-ce qui prouve dans le rapport texte/image que c'est toujours le texte qui joue
le réle de mode d'emploi et fait fonction de ‘hé! ne vous égarez pas dans des chemins de traverse, tout
séduisants qu'ils soient’?”
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A autora conclui a discussao propondo uma reconciliagdo entre texto e

imagem:

O importante é apreender que a copresenga de um e de outro em uma mesma
mensagem ndo se traduz por uma soma (texto + imagem), mas por uma inter-
relacdo (texto «—» imagem) e que dessa inter-relagdo surge um sentido novo,

suplementar’® (BARDIN, 1975, p. 111, tradugdo nossa).

Lugrin e Pahud (2001a, 2001b) fazem uma releitura dessa questdo,
tomando como base as reflexdes de Bardin (1975) e as posteriores contribui¢cdes de
Léon (1990 apud LUGRIN; PAHUD, 2001a). Comungando com as ideias de Bardin
acerca da funcado de ancoragem, os autores reforcam que, em busca de sempre se
inovar, a publicidade produz varios textos que, sem o apoio da imagem, s&o
impossiveis de interpretar. Mas fazem certas ressalvas a proposta da autora,
considerando que, ao tratar do texto e da imagem, ela ndo discrimina os diferentes
elementos linguisticos e imagéticos que compdem o texto publicitario. Além disso,
mostram que, embora defenda a inter-relagdo entre ambos, ela ndo trata de fato da
questao, pois se limita a considera-los em seus aspectos denotativos e conotativos,

conforme explicam:

Uma imagem e um texto denotados podem produzir uma mensagem global
enigmatica, complexa, esotérica. O grau de opacidade de uma publicidade
nao pode, portanto, ser medido apenas em func¢ao do grau de conotacéo de
seus elementos tomados separadamente, mas deve fazer intervir o grau de

coeréncia entre esses diferentes constituintes’®. (LUGRIN; PAHUD, 2001b,
on line, tradugéo nossa)

Para uma melhor compreensdo das ponderacdes feitas pelos autores,
apresentamos, a seguir, um anuncio impresso produzido em 2006 pela Verve
Comunicacao, agéncia de Fortaleza, para a Expresso Guanabara, empresa de

transportes rodoviarios:

75 No texto original: “L'important est saisir que la co-présence de I'un et de l'autre dans un méme
message ne se traduit pas par une somme (texte + image), mais par une interrelation (texte «» image),
et que de cette interrelation surgit un sens nouveau, supplémentaire”.

76 No texto original: “Une image et un texte dénotés peuvent produire un message global énigmatique,
complexe, ésotérique. Le degré d’opacité d’'une publicité ne peut donc pas étre mesuré en fonction du
seul degré de connotation de ses éléments pris séparément, mais doit faire intervenir le degré de
cohérence entre ces différents constituants.”
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Figura 6 — Anuncio Guanabara

///[I’ ~Ai"‘ BRI |
"FW § ‘HFI ”ﬁlﬁ""

| i

DE QUE ADIANTA TER ASAS SE YOCK NAO PODE VOAR? G SUANABARA

Fonte: Verve Comunicagao’”.

Analisando-se apenas a imagem principal, pode-se privilegiar a
representacdo denotativa de um passaro engaiolado. Entretanto, ao relaciona-la ao
texto “De que adianta ter asas se vocé nao pode voar”, a conotagao se afirma, pois se
percebe um processo metaférico, criando uma equivaléncia entre o passaro e o
pronome “vocé”, que interpela o sujeito destinatario. Haveria, entdo, uma relagao de
ancoragem da imagem pelo texto.

Mas, considerando a coeréncia entre os elementos do anuncio, é

necessario levar em conta, conforme reivindicam Lugrin e Pahud, a relagdo entre a

7 Disponivel em:
<http://2.bp.blogspot.com/_TjrSDW5byaA/SQC2h_Iwzrl/AAAAAAAAAeO/r_fiIlDWKKGE/s1600-
h/verve.jpg>. Acesso em: 11 abr. 2013.
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imagem, o texto e o pack shot (termo utilizado pelos autores para se referir a tomada
do produto - nesse caso, da marca Guanabara representada pela imagem do 6nibus),
a logomarca e seu slogan “Viaje sem atraso. Va de Guanabara”. Esses trés ultimos
elementos compdem a assinatura do anuncio.

Estabelecida essa inter-relacdo, novos sentidos podem se construir: um
deles é que a imagem do passaro nao se refere apenas ao sujeito destinatario mas
também a outro objeto de discurso, um avido, cuja construgado se apoia na expressao
“sem atraso” do slogan, na representagado do céu, ao fundo, e na marca anunciante,
que se trata da empresa de 6nibus Guanabara. Contudo, para a constru¢cao dos
efeitos possiveis, de que fala Charaudeau, é importante considerar ainda o fato de
que o anuncio circulou no periodo de uma grande crise aérea no Brasil, responsavel
pelo atraso de muitos voos. A gaiola passa, entdo, a simbolizar a referida crise,
responsavel pelos atrasos. Deve-se pesar também a concorréncia entre os setores
aeéreo e terrestre, que se intensificou com a popularizagdo das passagens aéreas, 0
que é convocado pelo contrato publicitario’®.

Como reforgam Lugrin e Pahud (2001b, s/p, tradugdo nossa), € preciso
lembrar que “a cada palavra, a cada cor e a cada imagem corresponde um tecido de
sentido cuja dispersao trata-se de dominar e cujo impacto trata-se de avaliar’®”. Assim,
nao se trata apenas de uma relagdo de ancoragem da imagem pelo texto, mas de
uma interagdo muito mais ampla entre varios elementos textuais (verbais e icbnicos),
discursivos e situacionais. Acrescente-se a isso que os efeitos produzidos sempre
estdo sob a responsabilidade da figura do sujeito interpretante e que podem variar
segundo inumeros fatores.

Lugrin e Pahud (2001a) discutem posteriormente as contribui¢cdes de Paul
Léon sobre a questdo na tese intitulada “Le jeu de la Une et du hasard: une approche
poétique de I'écriture de presse”, produzida em 19908, O autor parte da mesma
constatagdo de Laurence Bardin, mas ultrapassa a dicotomia ancoragem e

revezamento, postulando um terceiro mecanismo que, a seu ver, foi negligenciado por

78 Qutra relagdo importante (se ndo necessaria) é intertextual. Trata-se de uma alusdo a uma anterior
campanha das Linhas Aéreas Gol, que assim interpelava o sujeito destinatario: “Por que viajar de outro
jeito se vocé pode voar?”

7 No texto original: “a chaque mot, a chaque couleur et a chaque image correspond un tissu de sens
dont il s’agit de maitriser la dispersion et d’évaluer I'impact.”

80 Apesar de inUmeras tentativas de busca, inclusive de um contato direto com o autor, ndo
conseguimos ter acesso a sua tese.
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Barthes. Como veremos a seguir, Léon se interroga sobre os diferentes apoios
(étayages) que a imagem pode trazer ao texto, buscando, assim, principios
organizadores da conjugag¢ao imagem/texto.

Ainda que as reflexdes do autor tenham sido pensadas para a relacéo entre
titulos e imagens de textos jornalisticos, Lugrin e Pahud reconhecem a validade das
funcdes por ele definidas para os textos publicitarios mediante certas ponderacoes,
duas precisamente. Segundo eles, a publicidade é provavelmente mais diversificada
que a imprensa, seja na frequéncia das fungdes, seja nas formas em que se
exprimem, pois o principio de pertinéncia que se espera na imprensa € muito mais
ténue na publicidade. Além disso, a separagéao texto/imagem em publicidade € menos
clara. E frequente encontrarmos anuncios com fraco componente textual, como o
anuncio da Benetton ja analisado, ou com forte iconizagao do verbal. Embora Lugrin
e Pahud fagam uma descricdo de cada funcdo com as devidas ressalvas e
acréscimos, preferimos apresenta-las partindo de um artigo posterior de Léon (2008),
em que faz suas proprias adaptagdes a publicidade. Entretanto, manteremos o dialogo
entre os autores, sempre que considerarmos pertinente.

Léon (2008) se propde a categorizar seis fungdes “segundo as quais uma
imagem escora um escrito que ela escolta”, tornando-se, de certo modo, uma
vantagem sobre esse escrito. Embora suas observacbes tenham partido de um
grande corpus de imprensa, como esclarece, defende que tais modalidades podem
ser especialmente aplicadas a publicidade, que vem estabelecendo, segundo ele, uma
relagdo, ao mesmo tempo, tensa e sinérgica entre o verbal e o visual desde suas
origens. Para ele, “a imagem deixa entao de aparecer como simples ‘ilustracao’ de um
escrito, mas como seu ‘revelador’, no sentido quase fotografico.” (LEON, 2008, p.
234). Tais fungdes de apoio (ou escoramento®') propostas pelo autor sio:
consolidagao, enunciacéo, figuragao, explicitacado, elucidagao e invalidagao.

113

Com a consolidagao (ou acomodacédo), “a imagem tem por fungao
desenvolver os considerandos do texto, operar uma espécie de decomposicao
‘sémica’ do enunciado verbal.” (LEON, 2008, p. 234). O enunciado “Para a defesa do
gosto francés”, por exemplo, é desenvolvido pela imagem de uma garrafa de vinho e

de uma caixa de queijo camembert, ambos destacados pelas cores azul, branco e

81 O termo “étayage” foi traduzido para o portugués de Portugal como escoramento, mas adotaremos
também o termo “apoio” como sindnimo.
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vermelho, ressaltando a tradicdo francesa em anuncio de refrigerador que regula
diferentes temperaturas em diferentes compartimentos.

Segundo Lugrin e Pahud (2001a), ao desempenhar tal fun¢do, a imagem
acomodaria o conteudo verbal suscitando afetos (sentimentos, sonhos...), dando uma
representacado sensivel do que diz o texto. Para Léon, trata-se do grau minimo de
escoramento. Contudo, reconhece a funcio de ilustragdo, embora n&o a inclua em
suas categorias: “a simples ilustracdo — se esta tiver alguma pertinéncia — seria uma
espécie de grau zero do escoramento do texto pela imagem.” (LEON, 2008, p. 234).
Julgamos por bem fazer essa observagao, pois, a nosso ver, alguns anuncios
(principalmente os mais antigos), quando apresentam elementos icdnicos, teriam na
imagem essa fungao de ilustrar.

Uma segunda funcdo, a de enunciagao, se manifesta quando um
enunciado € proferido, e a imagem surge para “endossar palavras”, dando um rosto
ao enunciador. O exemplo apresentado pelo autor parte do texto “Eu e 0 meu irmao
nunca estamos de acordo sobre nada, a ndo ser sobre o queijo”, mas, segundo ele, é
a imagem de um jovem e uma crianga que mostra quem esta falando e que reforga o
efeito de entendimento entre os dois irm&os. Lugrin e Pahud refinam essa fungéo,
mostrando que a imagem pode colocar em cena n&o sé o “emissor ficticio” (EUe) mas
também o “receptor da mensagem” (TUd) ou mesmo convocar as duas “entidades da
interagdo” simultaneamente.

A funcédo de figuragao se manifesta no “campo da imagem metaférica e do
simbolo”; a mensagem escrita é “puro conceito” (LEON, 2008, p. 235). Para
exemplificar, o autor ilustra com um anuncio de creme dental infantil, que traz o
seguinte texto verbal: “Interdita a maiores de 13 anos”. A imagem revela uma crianga
com roupas de adulto, figurando a incongruéncia de uma crianga usar um creme
dental para adultos. Essa fungdo, como complementam Lugrin e Pahud, se apresenta
quando a imagem tem por finalidade conotar conceitos e situagdes e até mesmo
reproduzir estereotipos.

Uma quarta fungdo da imagem é, segundo Léon, a explicitagao, ligada ao
implicito da mensagem escrita. Nesse caso, o enunciado ndo € de todo compreensivel
sem a imagem. O exemplo apresentado pelo autor, anuncio de uma nova emissora
internacional (France 24), parte da mensagem verbal “Em cinco meses, 0s nossos
resultados ja emergem”. O escoramento da imagem se da, em pagina inteira, por um

grandioso iceberg que reproduz o formato do continente africano emergindo do mar e
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acompanhado de outro em miniatura com o formato de Madagascar. Assim se
explicitam a audiéncia e a cobertura da emissora, que visa atingir a Africa. Para Lugrin
e Pahud, a explicitagdo pode se manifestar sob a forma hiperbdlica, exacerbando a
ideia veiculada pelo texto, e sugestiva, reavivando no leitor representagdes que o texto
nao pode explicitar nitidamente.

Com a funcao de elucidagao, “a imagem ajuda a elucidar o mecanismo
linguistico a partir do qual foi elaborada a mensagem verbal.” Assim, pode-se, por
exemplo, abordar o tratamento poético dado ao slogan que, segundo Léon (2008), ja
virou regra, com a exploragao de jogos de sentido e de sonoridade. Para o autor, por
meio dessa funcao, “o leitor-consumidor & introduzido num prazer particular, o da
linguagem: ndo é apenas a sedugao do significado que se percebe, é também a do
significante!” (LEON, 2008, p. 236). O slogan “O borddé também anda em branco8?” é
o ponto de partida para apresentar o vinho branco da regido de Bordeaux e ressaltar-
Ihe igualmente a qualidade. Mas, como explica Léon, a imagem representa, de modo
surrealista, um sapato feminino cujo salto € uma taga de vinho branco, assim
resgatando ludicamente a metafora associada ao verbo andar (marcher). Lugrin e
Pahud argumentam, por sua vez, que essa fungao pode ser desempenhada pelo texto
de forma a explicitar a imagem ou mesmo se dissolver para construir um jogo entre
os dois.

Por fim, assumindo a fungdo de invalidagdao, a imagem afirma-se
invalidando o que se exprime na forma de titulo, de slogan, de citacédo. Ela acompanha
o verbal, desmentindo-o, contrariando-o. De uma forma geral, Léon afirma que “este
divorcio objectivo entre a mensagem iconica e a mensagem verbal esconde uma
dissociagdo das instancias enunciativas, pois ninguém pode dizer, em simultaneo,
uma coisa e 0 seu contrario: a imagem ironiza entéo sobre os termos de um enunciado
contrario” (LEON, 2008, p. 236). O autor cita como exemplo um anuncio de cerveja
que explicita, em vez de disfarga-la, a adverténcia verbal obrigatéria nos anuncios de
bebida: “O abuso do alcool € perigoso para a saude”. Mas, como o anuncio foi
divulgado em 1° de abril, a frase veio acompanhada da imagem de uma caneca na

qual esta espetado um “peixe de abril’®3, lancando, assim, o questionamento sobre a

82 Equivalente a “O bordéus também marcha branco”, no slogan traduzido em portugués de Portugal.
83 A nota do tradutor assim explica essa expressdo: “Em Franga, no dia 1 de Abril, as criangas
costumam pregar uma partida que consiste em espetar um peixe (poisson) de papel nas costas dos
colegas” (LEON, 2008, p. 256).



92

verdade da frase. Lugrin e Pahud complementam que a oposi¢cao entre o texto e a
imagem pode vir a romper totalmente a coeréncia entre um e outro.

Léon conclui sua proposta admitindo a possibilidade de uma mesma
imagem desempenhar simultaneamente varias fungdes em relacdo ao texto que
escora, ideia com a qual concordamos. Contudo, ao apresentar tais fungdes, parece-
nos ainda predominar, na proposta do autor, uma separagcdo de cada matéria
semioldgica. Se ele defende a nogcao de “texto icébnico” para se referir aos textos
produzidos a partir da mistura de imagens e palavras, considerando que ambos
contagiam os sentidos um do outro, vemos certa incoeréncia em nao considerar que
tal relacédo sera predominantemente estabelecida por meio da complementaridade
entre o verbal e o visual, ou seja, uma relagdo de mao dupla. Para Lugrin e Pahud
(2001a), as fungdes de consolidacao, explicitacao, elucidacao e invalidagao parecem
se manifestar nos dois sentidos (texto < imagem), ja as fungdes de enunciagéo e
figuracdo, apenas no sentido imagem — texto. A nosso ver, todas podem estar inter-
relacionadas.

E com base nessas funcdes (as quais ainda carecem de maior precis&o
tedrica, embora essa discussdo ndo seja contemplada em nosso trabalho), que
tentamos analisar diacronicamente a relagdo texto e imagem na composigao da
encenacgao persuasiva dos anuncios no que diz respeito a representacdo do objeto
anunciado e dos sujeitos envolvidos. Dessa forma, este aspecto atravessa a analise
dos anuncios ao longo dos séculos nos dois aspectos mencionados.

Estabelecidas as caracteristicas situacionais e enunciativas do contrato
publicitario e apresentadas as estratégias discursivas que serviram de parametro para
a analise da encenagao discursiva do anuncio em seu percurso historico, inclusive
visualmente, cabe-nos, entdo, explicar como nos posicionamos acerca de uma
abordagem diacrénica do género relacionando as contribuicbes da perspectiva

semiolinguistica e dos estudos da Linguistica de Texto de base coseriana.

2.3 Sobre a relagao entre género e histéria: por uma analise diacrénica do

anuncio

Dada a visao complexa a partir da qual os géneros sao problematizados
por Charaudeau, a ancoragem social tem, conforme apresentamos, consideravel

influéncia em como estes se codificam. Como ele diz, “os géneros inscrevem-se huma
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relacdo social de reconhecimento, trazendo uma codificagcdo que lhes é propria —
propria a seu contexto sociocultural — e podem entdo variar de um contexto a outro
[...] e de uma época a outra” (CHARAUDEAU, 20073, p. 211).

Embora, em sua teoria, o autor ndo tenha investido de forma sistematica
na descricdo de como os géneros variam e se transformam; com as reflexdes que fez
a esse respeito, nos ocorreram importantes insights. Além das orientagdes de cunho
metodoldgico (que serao descritas adiante), vale considerar as diretrizes apontadas
por ele a partir da nogao de contrato comunicativo bem como algumas discussdes
sobre norma, memoria, variagdo e transgressdo de géneros, nogdes também
relacionadas a de contrato.

Como vimos, “assinar” um contrato comunicativo €, para Charaudeau,
reconhecer os termos que definem a situagao (finalidade, identidade dos parceiros,
tematizacdo e circunstancias materiais), reconhecer que as trocas linguageiras sao
parcialmente pré-determinadas. E também aceitar que essas trocas resultam de
normas e convengdes instauradas em cada grupo sociocultural, o que nos leva a
admitir com o autor que os contratos “testemunham um estado do mercado social da
comunicagdo em um dado momento®” (CHARAUDEAU, 19953, p. 21).

Assim, considerando o espago externo, Charaudeau (2006b) fala em
espago das normas psicossociais, as quais deverdo ser respeitadas pelos
participantes da troca comunicativa sob pena de ndo haver compreensdo mutua. Mas
esse conjunto de normas, embora necessario, nao é suficiente, pois as instrucdes
discursivas, ja explicadas, também constituem normas proprias do espaco interno; séo
as normas discursivas, como identifica o autor. Articulando-se, entdo, esses dois
espacos, constroi-se o sentido. A respeito dessa relagdo, Charaudeau faz o seguinte

esclarecimento:

Esta coconstrugdo ndo se realiza de forma aleatéria. Faz-se em situagbes
que, por forgca de repeticdo, terminam por estabilizar-se em “tipos” que
constituem um marco de normas e de pontos de referéncia para os
participantes da troca comunicativa®®. (CHARAUDEAU, 2006b, p. 41,
tradugao nossa)

84 No texto original: “ces contrats de communication témoignent d’un état du marché social de la
communication, a un moment donné”.

85 No texto original: “Esta co-construccidn no se realiza de forma aleatoria. Se hace en situaciones que,
a fuerza de repetirse, terminan por estabilizarse en tipos que constituyen un marco de normas y de
puntos de referencia para los participantes del intercambio de comunicacion.”
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Nesse sentido, os parceiros da troca reconhecem primeiramente as normas
contratuais ou psicossociais. Assim, tomando o exemplo de Charaudeau, se alguém
vé um cartaz publicitario na rua, percebe de imediato o sentido do todo que diz respeito
ao discurso publicitario, mesmo sem ter lido os detalhes do cartaz em questéo, o que
assegura a estabilidade e a previsibilidade dos comportamentos, mas os cartazes
podem n&o ser lidos todos igualmente, pois as hormas discursivas preveem um sujeito
passivel de intervir no ato de linguagem. O mesmo ocorre do ponto de vista do sujeito
comunicante. Ambos sao pré-determinados e livres, o que implica a possibilidade de
repeticao e criagao.

Esse reconhecimento esta, pois, atrelado as referéncias sociais e
individuais que o sujeito registra em sua memoria. Para Charaudeau (2001d), trés
tipos de memoria se articulam para explicar tais referéncias: uma memoria de
discurso, constituida de conhecimentos e crengas do sujeito sobre o mundo; uma
memoria das situagcdes de comunicagao, constituida dos dispositivos contratuais que
normatizam as trocas linguageiras, e uma memoria semiolinguistica (ou das formas
dos signos, de suas regras e sentidos), constituida de certos modos rotineiros de dizer.

Assim, o autor defende que:

0 sujeito social se dota de géneros empiricos, e que, por meio de
representacdes que ele se constroi deles pela aprendizagem e pela
experiéncia, ele os erige em normas de conformidade linguageira e os
associa aos lugares de pratica social mais ou menos institucionalizados.
(CHARAUDEAU, 20044, p. 21)

Transpondo a situagao de comunicacgao publicitaria recém-comentada para
0 género de nosso interesse, se as normas que regulam a troca linguageira por meio
do anuncio sao testemunha de um mercado social em certa época e se instauram
segundo convengdes de um dado grupo sociocultural, entdo devemos aprofundar as
reflexdes tedricas a fim de melhor analisarmos como esse género se caracteriza e que

modificagdes ele sofre em seu percurso histérico-discursivo nos jornais de Fortaleza®®.

Continuemos a reflexdo retomando uma discussdo ja iniciada sobre a

instabilidade das situacbes de comunicagao especificas, o que impde distinguir as

86 Para tanto, estamos assumindo a posig¢éo do analista, aquele que de antemao identifica os dados do
contrato situacional, tenta colocar-se na pele dos diversos sujeitos interpretantes, produzindo, assim,
diversas ativacdes, cujo conjunto constitui os possiveis interpretativos de um texto.
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noc¢des de variagao e transgressao. Como esclarece Charaudeau (2001d, 2004a), se
falamos de ndo respeito a um género e sabemos que os dados situacionais
regularizam os dados discursivos que, por sua vez, regularizam os dados textuais,
devemos ser capazes de reconhecer o que nao é respeitado, se as formas textuais,

as instrucdes discursivas ou as restricdes situacionais.

Para Charaudeau, a variante respeita as caracteristicas essenciais do
género situacional®’, mas propée outras caracteristicas recorrentes que ndo modifica,
apenas especifica um desses aspectos essenciais. Em outras palavras, uma variante
nao altera em nada os termos do contrato, apenas especifica seus componentes.
Assim, surge o “jogo das variantes” dentro de uma situacdo de comunicacgao global,

conforme explica o autor:

Como essas condicbes [materiais] podem variar de uma situagdo de
comunicagao a outra, estabelece-se uma relagdo de encaixamento entre o
macrodispositivo conceitual, que estrutura cada situacao de troca social, e os
microdispositivos materiais, que especificam essa situacdo em tantas
variantes®. (CHARAUDEAU, 2005b, p. 41, tradugdo nossa)

Nesse caso, como ja mostramos na Figura 1 “Esquema da estruturagao
dos géneros a partir da situagdo de comunicagao” (p. 25), os géneros discursivos
anuncio, comercial e spot sao variantes do género publicitario, entendido como género
situacional. Mas as variagdes podem também se dar no nivel discursivo e textual, se
considerarmos que, principalmente no discurso publicitario, ha forte incidéncia de um
nivel sobre o outro. E 0 que observa Soulages (1996, p. 147), ao tratar das imposicées

do dispositivo material na publicidade:

Dos espacos e materiais significantes utilizados no cartaz do metrd, na pagina
dupla da revista, no anuncio radiofénico ou na rapida mensagem da televisao,
derivam figuras retéricas especificas e tipos de configuracdes formais. A
fixagdo de cartazes nas cidades vai privilegiar formas discursivas
minimalistas como a simples amostragem-apresentagao do produto ou de
seus atributos (o prego) — uma espécie de efeito de catalogo — enquanto que
0 anuncio radiofénico pode desenvolver, apoiando-se no estrato verbal,
formas linguageiras mais argumentativas ou efeitos dialdgicos. A rapida
mensagem na televisdo, por sua vez, € capaz de propor e de exibir formas
narrativas complexas. Desse modo, se a audiéncia da midia e sua natureza

87 Lembremos que, associado a situagdo especifica, esta o género discursivo; e a situagdo global, o
género situacional.

88 No texto original: “Ces conditions pouvant varier d’'une situation de communication a I'autre, il s’établit
un rapport d’enchassement entre le macrodispositif conceptuel qui structure chaque situation d’échange
sociale, et les microdispositifs matériels qui spécifient celle-ci en autant de variantes”.
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vao ser determinantes para o anunciante, a escolha dela influenciara também
indiretamente o dispositivo cénico e a organizagdo da mensagem.
(SOULAGES, 1996, p. 147)

A fim de tornar mais clara essa questao, apresentamos trés situagcoes de
comunicagao publicitaria, exemplificadas a partir de uma campanha de grande
alcance empreendida pela montadora francesa Peugeot, em abril de 2013, para langar
seu modelo 208 no mercado brasileiro. Avaliada pelos experts como uma “robusta
estratégia de comunicagdo”, a campanha se concretizou por meio de diferentes
facetas midioldgicas, integrando veiculacédo de comercial em horario nobre na TV
aberta e fechada, anuncios em midia impressa, spots de radio e outras acodes
diferenciadas®®. Assim, a instancia publicitaria ‘Peugeot’, com a finalidade de incitar a
instancia ‘publico brasileiro’ a consumir o novo modelo 208, oferece a esse publico
nao apenas um carro, mas a experiéncia inovadora de viver, dentro dele, em “outro
mundo”. Ao mesmo tempo, produz um discurso diferente a cada situagao especifica.

Por meio de um comercial que mistura realidade, fantasia e nostalgia em
suas cenas®, tal como se observa na imagem a seguir, resgata-se a classica
animacédo “Corrida Maluca”, de Hanna-Barbera, inserindo o novo Peugeot (e o
motorista personagem) nesse universo ficticio cheio de desafios e revelando ao
consumidor-espectador a diferenga para quem esta no transito agitado dentro de um
208 e fora dele.

89 Cf. matéria “Peugeot 208 na Corrida Maluca”. Diario do Nordeste, 17 abr. 2013. Disponivel em:
<blogs.diariodonordeste.com.br/target/sem-categoria/peugeot-208-na-corrida-maluca/>. Acesso em
19 ago. 2013.

% O comercial esta disponivel em: <http://yrbrasil.com.br/?s=peugeot+208>.
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Figura 7 — Cena de comercial Peugeot 208 - “Corrida Maluca”

Fonte: Brainstorm 9°1,
Mesmo movida igualmente pelo conceito “Dentro dele é outro mundo”,

outra situagao especifica se instaurou com o anuncio impresso que segue.

Figura 8 — Anuncio impresso Peugeot 208

e vocd fol um bom cluno de histdrio, o
- o - “2

sobe que os fronceses levom o sérlo

esse negdcio de revolugto F’

NOVO PEUGEOT 208. DENTRO DELE £ QUTRO MUN

OTEON & EMOT 0w eRUGROT

Fonte: Blog Y&R Brasil%.

91 Imagem disponivel em: <http://www.brainstorm9.com.br/36255/advertising/peugeot-208-corrida-

maluc/>. Acesso em 19 ago. 2013.
92 Imagem disponivel em: <http://yrbrasil.com.br/?s=peugeot+208>. Acesso em 19 ago. 2013.
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A alusao imagética a “Corrida Maluca”, agora pelo forte apelo grafico, se
aliou a aposta pelo sujeito publicitario em uma intercompreensdo com o sujeito
interpretante (consumidor e leitor de revistas e jornais brasileiros), por meio da
interpelacao do sujeito destinatario. Para se aproximar dos efeitos de sentido visados,
o sujeito interpretante deve estabelecer relagdes inferenciais entre a imagem do
Peugeot 208, sua origem francesa e a histérica revolugéo, redimensionando o objeto
anunciado. A imagem do carro figura a propria “revolugéo”, que permite o consumidor
sentir-se em outro mundo. Para tanto, deve ainda associar as imagens do universo
ficticio, que igualmente figuram o slogan da campanha, e, assim, estabelecer relagdes
com o comercial supostamente conhecido.

Outro anuncio impresso foi também utilizado na campanha, embora com
uma peculiaridade: o anuncio nao foi publicado em um jornal, mas fora dele,

envolvendo-o como uma capa, conforme se observa a seguir.

Figura 9 — Anuncio Peugeot 208 envelopando jornal

COTION € KMOTION

Fonte; Blog Uol Carros®.

Dada a coercdo do suporte, o consumidor-leitor do jornal ndo tem como
furtar-se a mensagem: “O lancamento do ano ja estd em todas as concessionarias

Peugeot. Novo Peugeot 208. Dentro dele € outro mundo”. A finalidade informativa,

98 Imagem disponivel em: <http://uolcarros.blogosfera.uol.com.br/2013/04/12/peugeot-208-quer-ser-
assunto-jornal-na-sexta-futebol-no-domingo/>. Acesso em 19 ago. 2013.
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fazer saber sobre o lancamento do carro, se combina a finalidade incitativa —
dominante é claro — de transformar o carro em noticia — além das que ali foram
veiculadas — e fazer o sujeito consumidor procurar o novo Peugeot, consolidado pela
imagem do carro, em uma concessionaria da marca. Também nesse caso, as imagens
silhuetadas dos personagens, figurando o conceito “Dentro dele é outro mundo”,
devem ser relacionadas pelo sujeito interpretante ao slogan da campanha e ao
comercial.

Com tais exemplos, € possivel compreender como as varias situagdes de
comunicacao publicitaria se definem a partir dos dispositivos conceituais da situacao
global e como se especificam pelo dispositivo material. Assim, podemos, globalmente,
falar das instancias publicitaria e consumidora, de uma finalidade de incitagdo com
vistas a apropriagdo de um objeto de consumo e de um dominio macrotematico
organizado em torno de uma "idealidade individual”, um ideal de busca pelo individuo
consumidor. Mas, conforme mostramos, esses elementos sao especificados quando
uma situagdo de comunicacgéo se realiza concretamente a partir das circunstancias
materiais em que se desenrola. Por isso Charaudeau (2004a) da tanto destaque a
esse componente, mostrando que, embora todos os demais condicionem as formas,
via discursivizagcdo, estas sdo mais diretamente influenciadas pelo dispositivo

material. Segundo ele, esse dispositivo

constitui o ambiente, o quadro, o suporte fisico da mensagem, mas nao se
trata de um simples vetor indiferente ao que veicula, ou de um meio de
transportar qualquer mensagem sem que esta se ressinta das caracteristicas
do suporte. Todo dispositivo formata a mensagem e, com isso, contribui para
Ihe conferir um sentido. (CHARAUDEAU, 2007a, p. 105).

Assim, como ja foi explicado, o dispositivo material determina certos modos
de semiologizagao, impondo uma definicdo entre formas orais e escritas, imagens
fixas e animadas, situagao interlocutiva e monolocutiva, suporte fénico e grafico,
podendo, assim, produzir inumeras variacoes.

Mas, conforme lembra o autor, em se tratando de classificagao de textos, é
necessario considerar seus pontos comuns e nao suas diferencas, pelo menos como
ponto de partida. Por isso, esclarece que “as caracteristicas formais seriam somente
tracos caracterizadores que trariam aos textos propriedades especificas e ndo tracos
definitérios que trazem aos textos propriedades constituintes” (CHARAUDEAU,
2004a, p. 18-19).
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Retomando a discusséo sobre variagao e transgressao, no que se refere a
essa ultima, ela ocorre quando percebemos os indices de reconhecimento de certo
género, mas, ao mesmo tempo, detectamos algo que n&o é esperado, conforme ja
ilustrado no anuncio da Benetton. A transgressao €, pois, aquilo que n&o € previsto
pelo contrato, desrespeitando alguns de seus componentes. Contudo, tal
transgressao pode ser pontual e, por isso, ndo interferir radicalmente nos termos do
contrato global ou pode generalizar-se e gerar uma mudanca nas condi¢des de
produgado. No caso da comunicagao publicitaria, se uma transgresséo ocorre em certa
situagdo de comunicagdo especifica, generaliza-se e invade toda a produgao
publicitaria, pode provocar a mudanga das condicbes do contrato. Assim,
reproduzindo Charaudeau, os géneros podem evoluir e se diferenciar de uma
sociedade a outra, “em um jogo de influéncias reciprocas entre contrato 1 -
individualizagdo - transgressao ou variante - contrato 2” (CHARAUDEAU, 2004a,
p. 35).

Branca-Rosoff (CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2008, passim), ao
discorrer sobre a relagdo entre género e histéria, destaca, nos anos de 1990, uma
abordagem interpretativa para a pesquisa sobre as mudangas das praticas
discursivas, que destaca os “fendbmenos genéricos como instituicdes de fala” a partir
da articulagdo de uma “identidade enunciativa” com um “lugar social” (ou uma
‘comunidade de locutores”). Segundo ela, essa perspectiva se estabelece em torno
de duas preocupagdes: “a reflexao critica sobre o carater historico das tipologias” e “a
descricdo das condicbes de emergéncia de novas categorias de géneros e de

mutacao dos antigos”. Assim, para a autora,

uma modificagéo da finalidade do discurso, dos estatutos dos parceiros ou do
tempo e do lugar da comunicag¢do, do suporte material, das condigbes de
aprendizagem das formas textuais, etc., ocasiona, no fim, uma modificagao
das rotinas empregadas pelos locutores para a execugao de suas tarefas. O
procedimento de analise nao consiste em varrer toda a superficie textual dos
discursos e em encadear as unidades na linearidade dos enunciados, mas
em privilegiar as categorias que estabilizam formas de associacédo entre
formas de agédo (papéis discursivos, tarefas cognitivas), contetudos e
maneiras de dizer (dispositivos de enunciagdo, novas denominagoes,
aparicdo de férmulas que permitem ritualizar as praticas etc.).
(CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2008, p. 253)

Para Branca-Rosoff (1999, p. 123), os géneros s&o o lugar de observagao

da construgdo das normas linguageiras e sociais em dadas situagbes e dessas



101

normas eles se constituem, permitindo, assim, observar o que € possivel dizer sem
transgressdes, mas os sujeitos falantes se afastam com frequéncia das normas
previstas pelos géneros e, portanto, dos funcionamentos linguisticos esperados. Por
isso, como diz a autora, “a explicitacdo das regras que intervém em um género nunca
permite sua modelizagao total®*” (BRANCA-ROSOFF, 2007, p. 117, tradugdo nossa).
Assim, dada essa instabilidade genérica, ndo se podem estabelecer tipologias a priori.
A autora sugere, entdo, como forma de compensar essa dificuldade, a descricdo do
“‘modo de coexisténcia dos géneros em um espaco-tempo dado” (CHARAUDEAU,;
MAINGUENEAU, 2008, p. 253).

E nesse sentido que, fundamentados na Teoria Semiolinguistica,
decidimos investigar diacronicamente o anuncio, partindo de seus elementos
contratuais e verificando as normas discursivas de cada época. A partir dai, nos
propusemos a analisar se e como as variagdes/transgressdes foram modificando esse
género. Mas a reflexdo acerca dos géneros como convengdes sécio-historicas ja se
encontra em estudos mais remotos. Tal € o caso dos trabalhos de Bakhtin, que

considera as tradigdes em torno dos usos que se fazem dos géneros. Segundo ele,

a época, o meio social, o micromundo — o da familia, dos amigos e
conhecidos, dos colegas, que vé o homem crescer e viver, sempre possui
seus enunciados que servem de norma, que dao o tom; sao obras cientificas,
literarias e ideolégicas, nas quais as pessoas se apoiam e as quais se
referem, que sao citadas, imitadas, servem de inspiragdo. Toda época, em
cada uma das esferas da vida e da realidade, tem tradigdes acatadas que se
expressam e se preservam sob o involucro das palavras, das obras, dos
enunciados, das locugdes, etc. (BAKHTIN, 2000, p. 313)

Conforme nos mostra o autor, os géneros tém sempre um valor normativo
para o falante e a ele servem de apoio, pois “eles Ihe sdo dados, néo é ele que os
cria” (BAKHTIN, 2000, p. 304). Esse reconhecimento da tradigdo associado as normas
em que os falantes se apoiam para suas interagdes linguageiras € também um
elemento convocado por Eugenio Coseriu para a definicdo de linguagem que
apresenta e, por conseguinte, para a de texto (como produto discursivo). A linguagem
€ vista por ele como “‘uma atividade humana universal, que, por um lado, é realizada

em situagdes concretas por falantes individuais; mas na qual, por outro, cada individuo

4 No texto original: “L’explicitation des regles qui interviennent dans un genre n’en permet jamais une
modélisation totale”.
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segue normas histéricas prévias procedentes de tradigdes comunitarias”® (COSERIU,
2007, p. 85-6, traducao nossa). Assim sendo, ndo s&o apenas as situagdes concretas
que determinam a atividade linguageira, mas igualmente certas normas de uso
recorrentes em dado grupo sociocultural.

Por esse motivo, a nocédo de tradigdo aparece como um dos pilares do
conceito de historicidade®, visto como um dos cinco universais linguisticos por
Coseriu (1978 apud KABATEK, 2005a, 2005b, 2007). Para explicar tal conceito, o
autor propde uma triparticdo: historicidade de uma lingua dada; historicidade como
tradicao (ou repetigdo dos produtos discursivos, os textos); e historicidade de um texto
em particular, como ato unico situavel em algum lugar historicamente. Dediquemos
atencao especial ao segundo tipo, pois este diz respeito as manifestagdes culturais

repetiveis, as quais incluem as linguisticas. Kabatek assim o explica:

Trata-se aqui das tradicbes de uma comunidade, da recorréncia na criagao
de objetos culturais, da possibilidade de se referir a fatos culturais anteriores,
evocados em fatos novos por conta de semelhanga funcional ou formal ou
por parcial harmonia. Trata-se aqui daqueles objetos culturais disponiveis em
uma comunidade para a repeticdo, a qual sempre inclui a mudanga em duas
diregdes possiveis: ampliando o modelo anterior ou particularizando-o. No
que se refere a linguagem como objeto, fala-se aqui de textos que
estabelecem uma relagéo de tradicdo com outros textos. Essa pode dar-se,
por um lado, pela repeticdo de uma determinada finalidade textual ou de um
determinado conteudo e, por outro lado, pela repeticdo de certos tragos
formais. A recorréncia de formas textuais compreende uma escala continua
a partir de marcagdes de tradicdo minimas — algo como uma determinada
denominagéao textual ou uma determinada formula em um texto ainda néao
fixado — passando por uma organizacédo formal continua até chegar a uma
completa fixidez do texto. (KABATEK, 2005a, p. 3)

O autor propde, depois, uma nova divisdo. Para ele, o segundo tipo esta
em relacado de continéncia com o terceiro, pois “caracteristicas funcionais ou formais
de um texto individual servem como exemplo ou modelo para outros textos e um
determinado texto é, por esse motivo, uma parte da tradigdo” (KABATEK, 2005a, p.
3). Estabelece, entao, a diferencga entre historicidade primaria — a da lingua, que cria
um vinculo entre o falante e uma “comunidade idiomatica” — e secundaria — a das

tradicdes, que vincula esse falante a uma “comunidade textual”.

% No texto original: “una actividad humana universal que, por una parte, es realizada en situaciones
concretas por hablantes individuales, pero en la que, por otra parte, cada individuo sigue normas
histéricas previas procedentes de tradiciones comunitarias”.

9 “O ser humano é um ser histérico, e a lingua sé existe como lingua porque esta historicamente dada”
(KABATEK, 2007, p. 333). No texto original: “el ser humano es un ser historico, y la lengua existe como
lengua sélo porque esta histéricamente dada”.
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Essa discussdo tem aqui o proposito de estabelecer relagdes entre o
carater socio-histérico dos géneros, ideia ja consolidada por Bakhtin, e o conceito
relativamente recente de Tradicdo Discursiva (TD), cujas bases se fundam na
historicidade secundaria acima explicada. Esse conceito partiu das reflexdes de
Coseriu, que ja se referia as tradi¢cdes textuais, e foi posteriormente desenvolvido por
alguns de seus seguidores na Alemanha (KOCH, 1997; OESTERREICHER, 1997
apud KABATEK, 2004a; ASCHENBERG, 2002, 2003; KABATEK, 2004b, 2004c, 2007,
2010).

Para Coseriu (2007), os textos sdo condicionados pelo universo do
discurso?, pela situacdo® e possuem também suas tradicbes particulares,
independentemente das linguas; assim ndo podem ser considerados como meros

fatos linguisticos. E o que ele ilustra a seguir:

No caso dos textos supraidiomaticos, entre os quais se encontram, por
exemplo, os géneros literdrios, deveria ser evidente que existe uma
configuracao tradicional inteiramente independente da tradigdo do falar
segundo uma técnica transmitida historicamente (= independente das linguas
historicas) [...]%° (COSERIU, 2007, p.139, tradugdo nossa)

Assim, considerando essa autonomia do texto em relagdo a lingua, € que
o linguista romeno, na distingao que faz dos trés niveis da linguagem, — o universal (0
falar geral), o historico (a lingua) e o individual (o texto) —, mantém lingua e texto em
niveis diferentes, embora ndo se escuse de questionar se o nivel da lingua coincide
parcialmente ou ndo com o do texto. A nogcado de TD nasce, pois, nesse impasse, na
coincidéncia entre os dois niveis.

Koch (1997) até reconhece que uma TD pode se ligar a organizagao dos

textos/discursos, mas, por uma questdo de coeréncia com o modelo coseriano,

97 “Por universo do discurso entendemos o sistema universal de significagdes a que pertence um
discurso (ou um enunciado) e que determina sua validade e seu sentido.” (COSERIU, 2007, p. 136).
No texto original: “Por universo do discurso entendemos el sistema universal de significaciones al que
pertenece un discurso (o un enunciado) y que determina su validez y su sentido.”

98 Coseriu (2007, p. 218) assim define situagdo: “entorno ndo linguistico do signo ou da sequéncia de
signos, as circunstancias que rodeiam o ato linguistico e, inclusive, certas informagdes que o falante
atribui tacitamente ao ouvinte.” No texto original: entorno no linglistico del signo o de la secuencia de
signos, las circunstancias que rodean el acto linguistico, e incluso ciertas informaciones que el hablante
atribuye tacitamente al oyente.”

% No texto original: “En el caso de los textos supraidiomaticos, entre los que se encuentram, por
ejemplo, los géneros literarios, deberia resultar evidente que existe uma configuracion tradicional
enteramente independiente de la tradicién del hablar segun uma técnica transmitida histéricamente (=
independiente de las lenguas histéricas) [...]”
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defende que esta ndo deve se ligar ao nivel do texto. Segundo o autor, se este é o
nivel da atualizagdo (sempre individual e Unica), ndo se pode tratar, nesse plano, de
uma pratica comunicativa tipica, recorrente. Assim, visando resolver a questédo, Koch
e outros tedricos alemaes passaram a enquadrar as tradigdes discursivas'® no nivel
histérico, assim duplicando-o para responder, ao mesmo tempo, pela lingua e pela
tradicio dos textos (SCHLIEBEN-LANGE, 1983 apud KOCH, 1997,
OESTERREICHER, 1997 apud KABATEK, 2004a, 2004b, 2007). Contudo, embora
situado no nivel historico, o autor esclarece que esse outro tipo de tradicdo néo se
ocupa da lingua particular, mas, antes, dos géneros, estilos, atos de fala etc. Dessa
forma, como explica Kabatek (2004a, p. 251), além de passar sua finalidade
comunicativa pelos filtros da gramatica e do Iéxico da lingua, o sujeito produtor é
também moldado segundo a tradigdo textual do acervo da memoria cultural; uma
tradicdo que ndo necessariamente corresponde a da lingua que usa, mas que pode
ser oriunda de outras.

Para Aschenberg (2002, p. 15), entretanto, a duplicagao proposta por Koch
nao |he parece concludente, pois, segundo ela, “tais tradicbes independentes das
linguas individuais s&o previstas na arquitetura da esquematizagdo dos trés niveis e
na visao coseriana de texto”. Assim, a autora pondera sobre a possibilidade de as
tradicdes discursivas, no sentido de Koch, extrapolarem o conceito de texto e ndo
necessitarem de uma dimensao propria, solugdo, a nosso ver, também coerente com
o modelo de Coseriu.

Mas, qualquer que seja a solugao para esse enquadramento, o “molde” das
tradigbes discursivas, tal como explica Kabatek, deve ser compreendido pelos tragos
definidores de repeticdo e evocacdo. Uma tradi¢cao discursiva passa a corresponder,
assim, a um texto historicamente situado que se repete total ou parcialmente a partir
da relagdo que mantém com outros textos que o antecedem sendo evocados por uma
situagdo de comunicagao especifica e mobilizando atualizagbes e permanéncias.

Obviamente, esse carater de recorréncia das tradicdes néo esta dissociado
das mudancgas, o que se apresenta, mais uma vez, como uma estreita e inevitavel
relacdo com a ideia bakhtiniana sobre a mudanga dos géneros dos discursos, que,

segundo ele, refletem as mudancgas sociais. Bakhtin (2000) reconhece, em oposi¢géao

100 Esta é a denominagdo adotada por Koch, mas ele também se refere a normas discursivas e mesmo
a tradi¢des textuais, tal como empregava Coseriu.
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a estabilidade das formas da lingua, uma maior maleabilidade, plasticidade ou ainda
liberdade das formas do género. Uma particularidade das formagdes genéricas que,
embora aparentemente estaveis, estdo sujeitas a um processo de transformacéo
continua, o que advém das praticas discursivas. Inscrevem-se, também, como reflexo
de estruturas sociais recorrentes e tipicas de cada cultura, uma vez que a variagao
cultural pode trazer consequéncias significativas para a variagdo dos géneros. O autor
reconhece, ainda, a possibilidade de inter-relagcao entre os varios tipos de enunciados
(géneros primarios, menos complexos, podem ser absorvidos e transmutados por
géneros secundarios, mais evoluidos) e diz que ignorar essa natureza dinamica é
restringir-se ao formalismo e a abstragdo e enfraquecer o vinculo entre a lingua e a
vida.

Reflexdo desenvolvida por Kabatek (2004b) sobre as transformacdes de

uma tradigao discursiva segue na mesma diregéo:

As TD séo transformadas ao longo do tempo, e podem mudar totalmente até
se converterem em outra realidade totalmente diferente da inicial. A
variabilidade de uma TD pode ser sancionada socialmente. Existem TD
fortemente fixadas, sobretudo em &ambitos religiosos ou rituais ou em
instituicbes sociais de alto valor de conservagao, lugares do arquivo da
memoria cultural. Em outros casos, a variabilidade faz parte da
expressividade do falar, sobretudo em ambitos orais, p. ex., na criatividade
de inovagao nos bate-papos na Internet ou em outras tradigbes expostas as
tendéncias das modas. (KABATEK, 2004b, p. 9)

Relacionando esses aspectos de permanéncia e atualizacdo de uma
tradicdo discursiva ao anuncio impresso, poderiamos dizer que, em determinado
momento da historia contemporanea, impds-se socialmente uma maior necessidade
de tornar publicos interesses particulares comerciais ou informativos. Com os
primeiros impressos, tal necessidade passou a ser mais atendida possibilitando um
alcance mais amplo e menos efémero que, por exemplo, o “boca a boca” e outras
tradi¢cdes tipicamente orais, como os pregdes, no caso de interesses comerciais. O
uso recorrente nos jornais de uma “nova formagao” para atender a tais interesses
criou, a partir da repeticdo de certa finalidade bem como da evocagédo de outros
géneros (ou de parte de seus elementos), uma tradicdo discursiva que passou a
assumir “arranjos” diferentes de acordo com distintas situagbes de comunicagao.
Embora, nesse inicio, ndo houvesse uma s6 finalidade agregadora, como a incitativa,
admitimos que, com a evolugao, contornos mais definidos teriam sido desenhados a

fim de especializa-la como anuncio publicitario. Ao mesmo tempo, reconhecemos que
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a curta tradicdo de um género pode fazer com que, inicialmente, uma comunidade
comunicacional'®! se valha de outras formagdes proximas até que essa mais nova va
se definindo, mas a situacdo comunicativa é que vai determinar suas continuidades e
descontinuidades.

Ponderando o que até aqui foi ressaltado quanto ao aspecto de
permanéncia dos textos — associado as suas tradicdes — e ao de inovagao textual —
vinculado as mudancas sociais —, o questionamento acerca da distingao entre género
e tradicao discursiva deve ser suscitado. A depender dos pressupostos tedricos que
fundamentem a anélise, como a consideragao da ancoragem social na determinagao
dos géneros e a abordagem do fendbmeno genérico com base em suas caracteristicas
de estabilidade e transformacao — a exemplo do que defendem Charaudeau e Bakhtin
—, as fronteiras conceituais entre os dois termos podem esmaecer, se néao
desaparecer. Nesse sentido, dados os tantos avangos ja alcangados nos estudos dos
géneros, seja no ambito da Linguistica de Texto, seja no &mbito da Analise do
Discurso, ou, retomando o termo mais amplo usado por Charaudeau, no ambito da
Linguistica do Discurso, podemos também indagar sobre as contribui¢des tedrico-
metodoldgicas que o novo conceito traz para a analise de géneros.

Ao enfrentar o desafio de esclarecer a distingdo entre género e tradigao
discursiva, Kabatek (2007, 2010) tenta destacar a relevancia do modelo teérico que
defende. O autor admite o risco de adotar o que chama de “uma etiqueta
aparentemente nova para a denominacgéo de algo ja conhecido” (KABATEK, 2010,
s/p), pois o termo novo pode se tornar inutilizavel. Também reconhece que, em
diferentes trabalhos (inclusive os da germanistica), o termo TD nem sempre é
delimitado com exatidao a fim de diferencia-lo do termo género, pois ora sdo dados
como sindnimos, ora estabelecem entre si uma relagcao taxondmica.

Um primeiro esclarecimento de Kabatek rumo a essa distingédo € que a TD
diz respeito ndo s6 a um género como tradigdo mas a todas as tradigdes textuais,
sejam simples ou complexas (uma férmula textual, uma variedade linguistica, um
género discursivo), o que implica considerar, como segundo esclarecimento, que, em
um mesmo género, pode haver diferentes tradigdes. E, portanto, para contemplar de

forma mais ampla as tradigdes textuais, que ele adota o termo TD:

101 Uma comunidade comunicacional tem sua identidade marcada pelo modo como seus membros
reconhecem os dispositivos e contratos de comunicacdo (CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2008).
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A amplitude desta definicao se deve ao fato de procurarmos abarcar todos os
possiveis elementos de tradigdo, sem limitagao arbitraria. Isso quer dizer que
qualquer classificacdo de elementos tradicionais (como a tipologia textual, a
classificagdo dos géneros etc.) esta contemplada pelo denominador comum
de Tradigbes discursivas, hiperonimo de todas as demais’%2. (KABATEK,
2007, p. 338-339, tradugao nossa)

Consideradas as reflexdes ja apresentadas acerca das tradigdes
discursivas, cremos que o critério mais pertinente para a distingao €, de fato, tomar o
termo como hiperénimo. Tal esclarecimento permite, pois, afirmar que todo género é
uma tradigao discursiva, embora o contrario ndo se aplique. Como diz o préprio autor
em outro estudo, “os géneros sao tradi¢des do falar, mas nem todas as tradigbes de
falar sdo géneros” (KABATEK, 2004b).

Quanto as contribuicbes do modelo das TD, trata-se, sem duvida, de
desenvolver uma faceta da Linguistica de Texto que se preocupa com o resgate
daquilo que é tradicional, a fim de construir uma historia dos textos e, por conseguinte,
contribuir para a historia das linguas. Como primeira impressao, este modelo parece
vir se revelando muito mais produtivo aos estudos de Linguistica Histérica e areas
afins, como a Sociolinguistica Historica, preocupados com a mudanga linguistica. De
fato, devemos reconhecer sua importancia para esse campo, pois a lingua muda, mas
nao de forma igual, em toda e qualquer situagdo. Na realidade, as linguas mudam
com os textos.

Quanto aos estudos que visam a analise diacrénica de géneros, cujo foco
€ a mudanga dos textos/discursos, cremos que alguns dos principais pressupostos
defendidos no modelo das TD ja estdo contemplados em certas abordagens que
ultrapassam os limites formais de investigacdo dos objetos genéricos e que encontram
igualmente inspiragdo em Bakhtin, como a abordagem semiolinguistica, de feigéo
comunicacional. Na verdade, Kabatek (2010) também ndo nega que as ideias
bakhtinianas, particularmente as criticas ao estruturalismo e a visdo saussuriana de
lingua, possam ter sido precursoras da ideia das tradigbes discursivas, embora

ressalve que Bakhtin ndo as tenha desenvolvido amplamente no que concerne ao

102 No texto original: “La amplitud de esta definicion se debe a que procuramos abarcar todos los
posibles elementos de tradicion, sin limitacion arbitraria. Esto quiere decir que cualquier clasificacion
de elementos tradicionales (como la tipologia textual, la clasificacion de los géneros etc.) cabe por
debajo del denominador comun de Tradiciones discursivas, hiperénimo de todas las demas”.
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género. Fica, portanto, claro o esfor¢o do autor de legitimar o termo TD, ao reduzir o

alcance do termo género. Segundo ele,

trata-se de descobrir toda a amplitude dos elementos tradicionais nos textos
e de ter em conta essa tradicionalidade em todas as questées de descri¢ao
linguistica, também em questdes de gramatica e de pragmatica. Por isso, as
consequéncias sao muito mais amplas do que as consequéncias da questao
do género, salvo se o termo género é usado de maneira tdo ampla como o
proposto aqui para as TD, o qual estaria em contradigdo com a tradi¢cao desse
termo. (KABATEK, 2010, s/p)

A nosso ver, nao ha contradicdo em pensar o género de forma mais ampla,
distanciando-se de visdes classicas, como a retorica e a literaria. Pelo contrario, trata-
se de ver o objeto em toda sua extensdo, como pretende a abordagem
semiolinguistica. Considerando por essa perspectiva, a relagao hiperonimica entre TD
e género nos autoriza, pois, a adotar a segunda nogado, reconhecendo a carga
tradicional que Ihe € propria, sem necessariamente assumir o aparato teorico-
metodologico do modelo das TD.

Assim, como nos interessa analisar o anuncio diacronicamente, assumimos
este género enquanto tradigdo, mas elegemos a nogéao de género como objeto teodrico
a descrever sem perder de vista as frutiferas reflexdes sobre as TD. Nesse sentido,

fundamentados em Koch (1997), consideramos os seguintes pressupostos:

1) A prética discursivo-tradicional estd sempre no campo de tensdo entre
convengao e inovagao.
2) De novos desafios culturais, econémicos e técnicos, surgem novas

necessidades comunicativas que até entdo nao tinham sido previstas pela
“economia comunicativa” da cultura em questdo e as quais as tradigcdes
discursivas existentes ndo podem fazer jus.

3) Novas tradigbes surgem do afrouxamento do ja existente; nunca surgem
ex nihilo, mas tém de se ligar sempre a algo ja dado.

4) Nas novas tradi¢des, permanecem, por algum tempo, certos elementos
constituintes das tradicbes subjacentes, mesmo que sejam, na verdade,
disfuncionais em relagdo ao objetivo comunicativo. Contudo, mais cedo ou
mais tarde, os elementos disfuncionais serdo, entdo, colocados a
possibilidade do apagamento.

5) Quando tracos “conservadores” em uma tradicdo cultural se tornam
disfuncionais, ha a possibilidade de serem eliminados ou de também,

circunstancialmente, serem estetizados. (KOCH, 1997, passim)
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Retomando as reflexdes de Kabatek, cabem-nos, ainda, algumas
observacdes. Se para esse autor, Bakhtin ndo desenvolveu a contento suas reflexdes
sobre géneros, o modelo das TD também nao parece se mostrar autossuficiente em
seu aparato teorico-metoddlogico, o que, alidas, ndo vemos como demérito.
Considerando que se trata de um modelo relativamente novo, a interface tedrica, se
pertinente, € sempre bem-vinda para agregar outras contribui¢gdes. Kabatek (2007),
inclusive, deixa claro que € preciso sair em busca dos meios para descrever as TD,
ainda que se refira a correlacao entre a historicidade da lingua e a dos textos.

Realizando um levantamento bibliografico sobre como as pesquisas que
adotam o modelo das TD organizam seu aparato para a analise diacrénica de um
género, constatamos que alguns autores tém se valido de uma ou mais teorias para
tratar da questdo do género (principalmente das contribuicdbes de Bakhtin) e
complementam suas analises, por assim dizer, pautando-se pelos estudos sobre
tradicbes discursivas para dar conta dos aspectos de permanéncia e inovagao
(ZAVAM, 2009; NICOLAU, 2008; GOMES, 2007). Mesmo sabendo que questdes de
diferentes ordens podem impor certas escolhas, se tais autores assim tém procedido,
cremos que, em parte, isso se deve também a limitagdes desse modelo.

Queremos destacar o estudo de Zavam (2009), que investigou editoriais
cearenses do século XIX ao século XXI. Partindo do conceito bakhtiniano de
transmutacédo genérica e dialogando com as reflexdes de Kabatek sobre a
historicidade dos géneros, a autora defendeu uma proposta particular para a analise
diacrbnica do género editorial, justamente por desconhecer uma teoria que
contemplasse o todo discursivo e que permitisse um olhar para o aspecto
evolucionario do género.

Reiterando o fenbmeno da transmutag¢ao, mas buscando melhor esclarecé-
lo como arquicategoria em sua analise, a autora propdés uma ampliagéo do conceito,
diferenciando-o em duas ordens: transmutagao criadora — um género pode surgir de
outro(s) — e transmutacdo inovadora (interna e externa) — todo género pode ser
recriado, com incorporacdes de outros ou pela recriacao de si mesmo. Em sua analise,
o editorial foi considerado a partir da subcategoria transmutagao inovadora interna,
pois a intengdo era observar as modificagbes do género na comparagao dos
exemplares das diferentes épocas e nao capturar seu surgimento.

Em seu percurso teodrico-metodolégico, a autora considerou duas

dimensdes de analise: o contexto e o texto. A primeira respondia pelo “contexto sécio-
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histérico em que os textos foram engendrados” (ZAVAM 2009, p. 23), analisando-se
0s aspectos sociais, historicos e ideologicos. Para tanto, elegeu trés categorias
analiticas: ambiéncia (tempo e espaco), interlocutores (lugar e papel social) e
finalidade (propdsito comunicativo). A segunda dimensao respondia “pelos aspectos
de natureza linguistica e discursiva e ainda aspectos ligados a configuragao
grafoespacial” (ZAVAM, 2009, p. 93). Dessa forma, considerou como planos de
analise nessa dimensao as categorias conteudo (especificamente, tdpico discursivo),
norma (indices de autoria) e forma (elementos grafoespeciais). A proposta da autora

foi assim representada:

Quadro 9 — Proposta tedrico-metodoldgica para analise diacrénica de géneros

ANALISE DIACRONICA DE GENEROS

l

TRANSMUTAGAO

CATEGORIAS TEORICO-METODOLOGICAS

—— —
CONTEXTO TEXTO
CATEGORIAS ANALITICAS CATEGORIAS ANALITICAS
| |
[ | 1 [ | |
AMBIENCIA INTER- FINALIDADE CONTEUDO NORMA FORMA
- LOCUTORES N

Fonte: Zavam (2009, p. 113).

O trabalho de Zavam inspirou sobremaneira nossa concepg¢ao para o
desenho de uma pesquisa de natureza diacrénica sobre géneros, dada a ampliagao
que ousou realizar no tratamento do género editorial em seu percurso historico,
ultrapassando os niveis morfossintaticos e semanticos de analise. Reconhecendo,
como nos, a complexidade dos fendmenos genéricos e buscando suporte para tratar
da questado, fica clara, em sua proposta, a relevancia que atribui aos aspectos
discursivos por meio da dimensdo contexto, embasando-se em categorias oriundas
da Analise do Discurso, tomadas por empréstimo de Dominique Maingueneau.

Mas, como restricdo a sua proposta, devemos apontar o fato de a autora
analisar separadamente as dimensodes contexto e texto, ainda que as conceba como

constitutivas dos géneros e indissociaveis uma da outra. Para Maingueneau (2010, p.
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200), os géneros do discurso sao “instituicbes de fala através das quais se opera a
articulacdo entre os textos e as situagdes onde eles se manifestam”. Sendo assim,
nao s6 defende esse entrecruzamento como sustenta uma melhor “clarificacao
terminoldgica” de tais situacdes.

Em substituicdo a nogcao polivalente de contexto, para ele “intuitiva e
cbmoda” e de emprego dificilmente restritivo, o autor defende considerar a situagéo
de discurso de seu exterior (a qual identifica como situacdo de comunicacgao) e de seu
interior (a qual identifica como cenas de enunciacdo), a exemplo do que fez
Charaudeau (1983) ao fundar sua Teoria Semiolinguistica. Como defende

Maingueneau,

é preciso articular o “como dizer” ao conjunto de fatores do ritual enunciativo.
Nao existe, de um lado, uma forma e, do outro, as condi¢gdes de enunciagao.
[...] A cada género associam-se momentos e lugares de enunciagao
especificos e um ritual apropriado. O género, como toda instituicao, constroi
o tempo-espago de sua legitimacdo. Estas n&o s&o ‘circunstancias’
exteriores, mas os pressupostos que o tornam possivel. (MAINGUENEAU,
1997, p. 36)

Para além de uma coeréncia tedrica e precisédo terminologica, essa relagao
entre situacdo externa e interna tem o mérito, como ja mostramos com base em
Charaudeau, de permitir compreender a interpendéncia entre os espacos do fazer e
do dizer. Retomando o autor, ratificamos a defesa da necessaria imbricagcdo do

situacional e do linguistico:

de um lado, ha categorias psicossociologicas que penetram a linguagem e se
encontram transformadas em categorias psicossociolinguageiras, e, de outro
lado, as categorias linguisticas que se apresentam como instrugbes de
sentido procedurais e que, consideradas em contexto e situagao particulares,
tornam-se indicios possiveis de significacdo psicossociodiscursiva numa
pertinéncia ora interna, ora externa ao corpus. (CHARAUDEAU, 1996, p. 22)

Por essa razdo, mesmo reconhecendo a valiosa contribuicdo de Zavam
para a analise diacrbénica de géneros, prescindimos de sua proposta e optamos por
apostar no modelo semiolinguistico acreditando que, com ele, teremos uma maior
amplitude tedrica para tratar do género anuncio, inclusive, como ja mostramos,
incorporando a materialidade imagética, contemplada pelas nog¢des de texto e
discurso adotadas por Charaudeau. Vejamos, na secao a seguir, como decidimos

operacionalizar seu modelo tedrico com vistas a consecugao de nossos objetivos.



112

3 O PERCURSO METODOLOGICO

Como vimos, baseando-se em suas hipoteses gerais sobre o
funcionamento do discurso, Charaudeau (1995c) propde definir, para um quadro de
pesquisa, as restrigdes do contrato comunicativo no qual se inscreve um género e 0s
espacos de estratégias encontrados nessa mesma situacdo de comunicagao a fim de
determinar as caracteristicas do género e suas variantes. Considerando,
especificamente, a forte tensdo entre a situacdo de comunicagdo e a situagao de
enunciacao publicitarias, o autor mostra que “toda publicidade devera comportar os
indices linguisticos e semiolégicos de seu quadro de restricdbes (0 que a faz ser
reconhecida como publicidade); mas, por outro lado, cada publicidade escolhera sua
estratégia de captagao’®®” (CHARAUDEAU, 2005c, p. 103, tradugdo nossa). Por isso,
acreditamos que somente uma analise que contemplasse essa tensao nos ajudaria a
caracterizar diacronicamente o anuncio.

Como a analise nao se constitui apenas de seu quadro tedrico, é preciso
valida-la, como defende Charaudeau (2007c, p. 72), por meio de uma abordagem
empirico-dedutiva, elaborando instrumentos descritivos e probatérios que
descontruam o objeto e o reconstruam em categorias que possam explicar certo
funcionamento do fenbmeno em estudo. Por essa razao, nos valemos das orientagdes
de Charaudeau e Soulages para a analise do discurso publicitario e do género anuncio
em especifico também no que diz respeito ao quadro metodoldgico. Contribuicdes de
Zavam (2009) e Castilho da Costa (2010) a esse respeito também foram acolhidas.

Charaudeau (1995c, 1996) propde que se construa uma tipologia a partir
das condicoes de realizacao dos textos, isto €, de seus contratos de comunicagao, os
quais podem dar lugar a variantes, conforme ja apresentamos. Assim, devem-se
reunir, em um mesmo corpus, as produgcdes que supostamente pertencem a uma
mesma situacdo, o que é feito pelo levantamento empirico das constantes que
aproximam tais textos (no caso da publicidade, produto, marca, slogan, suporte de
difusdo, por exemplo) e das diferengcas que os separam de outros textos. Como diz

Charaudeau (1996, p. 39), tal modelo “permite estudar, ao mesmo tempo, as

103 No texto original: “toute publicité devra comporter les indices linguistiques et sémiologiques de son
cadre de contraintes (ce qui la fait reconnaitre comme publicité); mais, par ailleurs, chaque publicité
choisira sa stratégie de captation.”
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modificagdes eventuais que poderia sofrer um contrato no decurso do tempo, assim
como as diferencgas de realizacdo de um mesmo contrato nos contextos socioculturais
diferentes”.

Esse trabalho de constituigdo do corpus se organiza a partir da condigao
de contrastividade, que deve se revestir duplamente dos critérios de abertura e
fechamento por meio de contrastes internos e externos. Estabelecidos em torno de
certos dados do contrato, os contrastes internos podem, no caso da publicidade,
constituir um corpus sobre um mesmo produto com contraste de marcas (Cf.
RODRIGUES, 2011) ou um corpus sobre uma mesma marca com contraste nos
suportes (Cf. CAMPOS-TOSCANO, 2009), por exemplo. Os contrastes externos sao
definidos mais amplamente a partir das variaveis de espaco, de tempo, de diferentes
contratos. Em nosso caso, tratava-se de um contraste amplo, externo, relativo a
variavel de tempo para comparar o anuncio nos jornais da Fortaleza dos séculos XIX
e XX, observando-se temporalmente o contrato genérico e o jogo estratégico. Dessa
forma, tornou-se possivel analisar como os dados levantados em cada periodo
reativam ou transgridem o contrato e como funcionam as estratégias no interior desse
contrato, permitindo, assim, apreender configuragdes'% caracteristicas do género.

Como defende Charaudeau,

Esses corpora em contraste possibilitam trazer dados concretos para resolver
as discussbes que opdem diversos pontos de vista: o que defende a
perenidade dos discursos (“é sempre a mesma coisa através do tempo e do
espacgo”), em oposicdo ao que defende a qualquer preco a mudanca dos
discursos (“nunca € igual de uma época para outra”); ou ainda o ponto de
vista que toma globalmente diversos géneros discursivos: “tudo isso (discurso
politico, discurso publicitario) ndo passa de propaganda”, oposto ao que os
distingue. Semelhancas e diferencas entre as caracteristicas de diversos
corpora permitem verificar as mudancgas ou a perenidade dos discursos, sua
generalidade ou sua especificidade quanto ao contexto de produg&o ou
quanto ao género. (CHARAUDEAU, 2011, p. 13)

104 O uso da nogédo de “configuragédo”, em perspectiva diacronica, é feito por Guy Lochard, que toma o
termo por empréstimo de Norbert Elias (1993c apud LOCHARD, 2001, p. 451, tradugdo nossa) para
refletir sobre a histéria da comunicacgao televisual na Franga. Segundo o autor, essa nogdo mostra-se
muito produtiva para este fim, pois “convida a pensar as modalidades comunicacionais dessa midia
nao como radicalmente novas e inéditas, nem como simples variagcbes de superficie de elementos
permanentes, mas como resultado de processos de recomposi¢cdao de elementos pré-existentes,
reagenciados segundo ldgicas, proporgdes e hierarquias diferentes que dao a cada uma dessas
combinagbes uma aparéncia e um sentido novos”. No texto original: “invite a penser les modalités
communicationnelles de ce média [...] non pas comme radicalement nouvelles et inédites, pas plus que
comme de simples variations de surface d’éléments permanents, mais plutdt comme le résultat de
processus de recomposition d’éléments préexistants, réagencés suivant des logiques, des proportions
et des hiérarchies différentes qui donnent a chacune de ces combinatoires un visage et un sens
nouveaux”.



114

Por essa razao, Charaudeau (1995c) apresenta a necessaria diferenciagao
metodologica entre analise de texto e analise de discurso. A primeira, centrada sobre
um texto (em qualquer configuragdo semioldgica), consiste em analisa-lo linearmente,
de um modo ao mesmo tempo progressivo e recorrente. A segunda, centrada sobre
um corpus de textos (reunidos em torno de um mesmo contrato que os
sobredetermina), estuda suas constantes (tendo em vista a definicdo de um género)
e suas variantes (visando a uma tipologia de estratégias possiveis). Embora a analise
de textos particulares seja condicdo para a analise de discurso, foi principalmente

nesse segundo tipo de andlise que se concentrou esta pesquisa.

3.1 Constituicao do corpus

Compuseram o corpus analisado anuncios publicados em jornais da cidade
de Fortaleza nos séculos XIX e XX. Para essa constituicdo, seguimos,
estimativamente, a divisdo geracional de trinta anos, tal como realizada por Zavam
(2009) e Castilho da Costa (2010)'%, dessa forma estabelecendo as seguintes fases

por século:

Quadro 10 — Distribuicao dos periodos geracionais por século e fase

FASE SECULO XIX SECULO XX
FASE 1 1829196-1840 1901-1940
FASE 2 1841-1870 1941-1970
FASE 3 1871-1900 1971-2000

Fonte: Elaborado pela autora.

Considerando as seis fases, selecionamos quinze anuncios para
representar cada uma, assim totalizando 90 anuncios no corpus.
Os jornais que nos serviram de fonte compdéem o acervo do Portal da

Histéria do Ceara (http://portal.ceara.pro.br/), da Hemeroteca Digital Brasileira

105 Segundo Schneider (1998 apud CASTILHO DA COSTA, 2010, p. 73), “um intervalo de 30 anos entre
os dados compilados representa uma geracgao de vida e, em seu entender, as mudangas da lingua no
tempo de uma geragcdo podem ser melhor reconhecidas”. Embora nosso interesse, como ja foi
esclarecido, fosse apenas pela mudancga dos textos, julgamos ser este um critério consistente, uma vez
ja ter sido aplicado na investigagao diacronica de géneros e representar uma margem minimamente
segura.

106 A determinacgéo do inicio dessa época se deve ao jornal mais antigo que conseguimos localizar.
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(http://hemerotecadigital.bn.br/) e do Banco de Dados do jornal O POVQO'%’. O primeiro

€ um sistema de gerenciamento eletrénico de documentos (GED) especializado em

bens histéricos, cujo acesso esta disponivel on-line. Os dados que compdem essa
base tém origem em publicagdes de dominio publico disponibilizadas principalmente
no Arquivo Publico do Estado do Ceara, na Biblioteca Publica Governador Menezes
Pimentel e no Instituto do Ceara. O segundo € um portal de periédicos nacionais
(jornais, revistas, anuarios, boletins etc.) e publicacdes seriadas para livre consulta
pela internet. E administrado pela Fundagéo Biblioteca Nacional e, em seu langamento
em julho de 2012, ja contava com cinco milhdes de paginas digitalizadas a disposi¢cao
dos pesquisadores. O terceiro constitui-se de uma unidade de informacao jornalistica
que mantém a guarda dos arquivos publicados no O POVO desde 1928, ano de sua
fundacao, até a data atual.

Apresentamos a seguir os jornais'® coletados para a constituicdo do

corpus:

Quadro 11 — Distribuicdo dos jornais por século e fase

FASE SECULO XIX SECULO XX

A Republica (1903, 1906)

O Gazeta Cearense (1829) Unitario (1906, 1934)
Correio da Assemblea Provincial (1837, | Jornal do Ceara (1911)

12 1838, 1840) Diario do Ceara (1922, 1928)
Pedro 11 (1840) O Nordeste (1923)

Correio do Ceara (1930, 1934)
Patria Nova (1930)
O Povo (1940)

Unitario (1946,1948,1958)

Pedro 11 (1842) O Estado (1947, 1948)
22 O Cearense (1849, 1854, 1869) O Nordeste (1955,1962)
A Constituicao (1866) Gazeta de Noticias (1957, 1962)

107 Arquivos oriundos do jornal O POVO receberam autorizagdo de uso mediante contrato de cessdo
de matéria. O acervo eletronico esta acessivel a pesquisadores e demais interessados por meio de
agendamento prévio e pagamento dos arquivos selecionados.

108 Os jornais selecionados serdo devidamente caracterizados no quarto capitulo, que trata da natureza
da midia.
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O Commercial (1845, 1853, 1860) O Povo (1959, 1970)
Commercio do Ceara (1869) Correio do Ceara (1961)

3 Pedro 11 (1872, 1874, 1878) O POVO (1973, 1974, 1976, 1980, 1985,
O Cearense (1879, 1883, 1888, 1891) 1986, 1988, 1985, 1986, 1988, 1989, 1992,
A Constituigdo (1871, 1888) 1996, 2000)
Libertador (1881, 1882, 1892)

Fonte: Elaborado pela autora.

Para identificar os exemplares do corpus, seguindo as orientagdes de
Zavam (2009), procedemos a identificacdo por meio de cédigo com trés letras
maiusculas que informavam o veiculo de publicagdo (por exemplo, CEA para O
Cearense), o ano de publicagdo, o numero da edigao (n?), o século (s19 ou s20), a
fase (f1, f2 ou f3) e, seguido de barra, o numero do exemplar no corpus. (01 a 90). A

titulo de exemplo, confira-se a identificagdo do anuncio a seguir:

&A™

A0S FUMANTES

N @
Francisco de Paula Pereira.
% _Rncebwu um novo sortimento de fumos de todas as
qlmhdn_dus [ranzezes e portuguezes.

Comvo sejam

3 oy : ;
] Famo do Codé, rio novo, dapiel, goinano, barbacena
pomba, ete. ete. ete.

M PACDTINRD

: e 41 Py )
185 de Novembro, similba de havana, turco, caroral
Awericapo, caporal carvioea rio novo, especial fumo
fraco, fumo do orientas, fumo Blond, fumo opera,

Caporal cereia, dois cachimbos, aymoré, fumo
Louros.

IPAPEL D 87DA £ DE TRIGO
Ambré, Abaide, Job, Re-
gistre, Cosmopolito.

E MAQUES &
44 Rua da Assembléa 44.
Francisco de Paulo Pereiro.

Exemplo 1: CEA1891n1s19f3/44
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O rétulo identifica o anuncio publicado no jornal O Cearense, no ano de
1891, em sua primeira edigcdo. O anuncio é, portanto, do século XIX e pertence a

terceira fase (1871 a 1900), sendo identificado como o 44° de um total de 90.

3.2 Procedimentos de coleta

Para fins de coleta, partimos da secao intitulada “Annuncios”, na qual eram
publicados textos particulares pagos, comum a todos os jornais selecionados do
século XIX. Tal decisao foi uma forma de garantir que os exemplares selecionados
fossem tomados, de fato, como anuncios pelos usuarios da época. Separamos, entao,
0s anuncios segundo sua finalidade predominante, incitativa ou informativa, a fim de

verificar as diferencas e caracteriza-los.

Considerando que os anuncios publicitarios ja ndo se publicam hoje em
uma unica segao do jornal e que a se¢ao “Annuncios” desaparece no século XX (o
que ficou constatado nos jornais investigados do inicio desse século), a partir do
momento em que esse desaparecimento se confirmou, passamos a identificar, na
totalidade dos jornais, apenas os de finalidade incitativa, como modo de evitar incluir
no corpus exemplares de outros géneros. Tal restricdo se fez necessaria, pois um
levantamento inicial nos mostrara duas situagdes: a) dentro dessa secéao, havia textos
com finalidades concorrentes, por isso os anuncios nela localizados nao deveriam ser
todos considerados como exemplares que seguiam as mesmas restricdes contratuais;
b) fora dela, havia textos com igual denominagéo, mas finalidade flutuante; por isso,
nesse caso, fizemos prevalecer a finalidade incitativa, considerada dominante no

contrato publicitario.

3.3 Procedimentos de analise

Para chegarmos a caracterizagdo do percurso histérico-discursivo do
género anuncio publicitario, precisdvamos compreender como os componentes do
contrato comunicativo determinavam as instrugdes discursivas do género por meio da
configuracao textual dos exemplares de cada época a analisar, ou seja, como se

estabelecia a relacdo entre o espaco de restricbes e o espago de estratégias por
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século. Partindo do esquema abaixo, expliquemos como foi concebido esse

empreendimento:

Quadro 12 — Esquema de estruturacdo do género anuncio impresso a partir da
situacao especifica de comunicagao

/Situagéo global de comunicagao \

(Dispositivo conceitual)
Finalidade, identidade dos parceiros, [dominio tematico]

(Situagéo especifica de comunicagao \
(Dispositivo material)
Anuncios de jornais fortalezenses dos séculos XIX e XX

> -

Fonte: Elaborado pela autora (a partir de CHARAUDEAU, 2012).

Retomando as categorias ja apresentadas, elegemos trés componentes
contratuais — a saber, dispositivo material, finalidade e identidade dos parceiros'%® —
para, entdo, estabelecer a relacdo entre as estratégias de base do discurso
publicitario, descritas por Charaudeau e Soulages.

Essa decisdo também encontrou amparo em Soulages (1996). Seguindo a
perspectiva semiolinguistica, o autor define uma analise do discurso publicitario com

base em trés questdes: a) qual suporte de visibilidade escolher? b) para falar de qué?

109 Decidimos ndo contemplar o dominio tematico e os modos de tematizagdo como uma categoria
especifica de analise dos anuncios, pois, a nosso ver, a fim de considerar os aspectos ligados a
idealidade individual préprios do discurso publicitario, precisariamos cobrir diferentes campos tematicos
e avalia-los com base nos valores sociais e culturais de cada época, o que se mostrava inviavel como
objetivo de pesquisa dado o recorte temporal realizado. Uma alternativa seria fazer um recorte tematico
para a constituicdo do corpus e analisar esse aspecto em anuncios de um mesmo produto ou de uma
mesma marca, mas, em nossa opiniao, seria um prejuizo em termos de generalizagéo dos resultados
sobre o percurso histérico-discursivo do género. Partimos, entdo, do pressuposto de que os anuncios,
como um todo, se organizam em torno de uma tematica voltada para o bem-estar pessoal, mas nao
tratamos especificamente dessa questdo. No século XIX, fez-se necessario confirmar se essa tematica
se revelava nos anuncios do corpus, dada a problematizagédo acerca da finalidade.
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e ¢) a quem falar e como? Assim, nos valendo dos trés questionamentos
apresentados, especificamos estes trés aspectos para organizar metodologicamente
nossa analise: a natureza da midia jornal (associado ao dispositivo material), 0 modo
de apresentagdo do objeto anunciado (associado a finalidade) e a construgédo das
figuras dos protagonistas da enunciagao (associado a identidade dos parceiros). Tais
aspectos foram considerados em duas situagdes especificas de comunicacio:
anuncios impressos em jornais da Fortaleza dos séculos XIX e XX.

Inicialmente, considerando a natureza da midia selecionada — o jornal
impresso em cada século — e sabendo que tal escolha influencia o dispositivo cénico
e a organizagdo da mensagem, imp0Os-se uma descricdo do dispositivo material
especifico. Contudo, a analise da materialidade deveria se estender para os dois
outros aspectos, quando se estabeleceria uma relagao direta com a encenagao verbal
e/ou visual. Assim, elegemos as fungdes propostas por Léon (2008), as quais s&o aqui
relembradas: ilustragcdo, consolidagdo, explicitagdo, elucidacdo, invalidagao,
enunciagao e figuracdo. Tais fungdes perpassam, entdo, as duas categorias
seguintes.

Complementarmente a natureza da midia, analisamos, em um segundo
momento, como se estabelece a relagao entre a finalidade e o modo como o objeto é
anunciado em cada periodo, no que diz respeito a sua existéncia, qualificacdo e
resultado. Para tanto, buscamos compreender como se representava a encenagao
persuasiva do objeto via modos enuncivos, inclusive em sua relagéo verbo-visual.
Nesse sentido, partimos das figuras de relato, como estratégia associada aos modos
narrativo e descritivo, e dos procedimentos de pressuposicdo e singularizagao,
associados ao modo argumentativo.

Sem diminuir a importancia dos dois primeiros aspectos para influenciar a
encenacao persuasiva, Soulages (1996) refere-se ao terceiro (a quem falar e como?)
como a dificuldade maxima n&o s6 da publicidade, mas de todas as comunicagdes de
massa. Para a analise desse aspecto, a fim de melhor caracterizar diacronicamente o
anuncio, consideramos, em cada século, a relagcao entre as identidades dos parceiros
e a construgao das figuras dos protagonistas da enunciagéao, analisando, para tanto,
0s modos enunciativos com base nas figuras de enunciador. Tal aspecto também foi
observado na relagao entre o verbal e o visual.

Dessa forma, apresentamos o quadro de analise a seguir, que pretende

resumir as relagdes entre o espacgo de restricdes e o espaco de estratégias:
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Quadro 13: Categorias de analise a partir da relacéo entre o espaco de restricées e 0

espaco de estratégias

ESPAGO DE
RESTRIGOES
(POR SECULO)

ESPAGO DE
ESTRATEGIAS
(POR SECULO)

Dispositivo material

A natureza do jornal como midia
impressa:
e Configuragdo semioldgica

Finalidade (Incitativa e/ou
informativa)

O modo de apresentacao do objeto
anunciado:
e Modo descritivo
(nomeagao, localizagéo e
quantificagao)
e Modos narrativo: figuras de
relato (ficgao e realidade)
e Modo argumentativo:
pressuposigcao e
singularizagéo

Os parceiros da
comunicagao

O modo de construgéo das figuras

dos protagonistas da enunciagéo:
e Modo enunciativo: figuras
de enunciagao (presencga,
interpelacdo, apagamento e
paradoxa)

Relacao texto / imagem:

fungdes propostas
por Léon (2008)

e |lustragao
Consolidagao
Explicitagao
Elucidagao
Invalidagao
Enunciagao
Figuracao

Fonte: Elaborado pela autora.

Antes de passarmos a apresentacdo e discussdo dos resultados,

retomemos uma Uultima ressalva de Soulages acerca dos riscos de uma analise

diacrénica. Segundo o autor,

é sempre arriscado avangar a hipotese de rupturas categoricas na
discursividade social, aqui, entre o que conviria designar como as formas de
uma paleopublicidade, tomando os termos de empréstimo de Umberto Eco,
que se apagaria em comparagao com uma neo-publicidade, que surgiria no
fim dos anos 70. Parece mais pragmatico destacar a existéncia de regimes
dominantes em uma época dada, mas que coabitam com outros modelos
divergentes ou minoritarios que sobrevivem localmente ligados a tipos de
produto (o sab&o), universos de referéncia (o automoével) ou estratégias
particulares de uma marca (provocagéo, escarnio), etc.)'%. (SOULAGES,
2009b, s/p, traducéo nossa)

110 No texto original: “Du point de vue diachronique, il est toujours risqué d’avancer I'hypothése de
ruptures catégoriques dans la discursivité sociale, ici, entre ce qu'il conviendrait de désigner comme les
formes d’une paléo-publicité, en empruntant les termes a Umberto Eco, qui s’effacerait face a une néo-
publicité qui surgirait a la fin des années 70. Il apparait plus pragmatique de relever plutdt I'existence
de régimes dominants a une époque donnée, mais qui cohabitent avec d’autres modeéles divergents ou
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Embora tenha tratado especificamente acerca da publicidade televisual,
consideramos que sua orientagdo também pode se estender a nossa pesquisa, pois,
em todos os casos, ha sempre diversos fatores de coercdo que concorrem para
motivar ou inibir transformacgdes na atividade publicitaria. Somou-se, pois, as nossas
preocupacdes de analista que se aventura num empreendimento dessa natureza a
cautela que deve sempre existir com a interpretagdo e a generalizagdo dos dados

encontrados.

minoritaires qui survivent localement liés a des types de produits (la lessive par exemple), des univers
de référence (la voiture) ou bien des stratégies particuliéres a une marque (provocation, dérision, etc.).”
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4 O PERCURSO ANALITICO

Neste capitulo, a Iluz dos pressupostos tedrico-metodologicos
apresentados, expomos nossa analise para a caracterizacdo do anuncio publicitario,
baseada no percurso historico-discursivo do género nos jornais fortalezenses dos
séculos XIX e XX. Associando o espaco de restricdes, a partir dos elementos
contratuais selecionados, ao espaco de estratégias de base do discurso publicitario,
buscamos configurar diacronicamente uma situagao especifica de comunicacgao para
cada século com suas fases. O capitulo foi organizado em duas seg¢des. A primeira
contempla a natureza do jornal como midia de veiculagéo dos anuncios, observando-
se como este atuava na publicacédo do género; como se apresentavam as condicoes
de diagramacao das paginas e dos anuncios e como se realizava a materialidade
semioldgica do género. A segunda secgéao, dividida em duas partes, trata da encenagéo
persuasiva nos anuncios, considerados em sua materialidade verbo-visual. Foi
contemplado, primeiramente, o modo de apresentacdo do objeto anunciado a partir
da analise de estratégias para representa-lo quanto a sua existéncia, qualificacéo e
resultado. Posteriormente, analisamos o modo de construcdo das figuras dos
protagonistas, observando como se dava a enunciagao dos sujeitos nos anuncios por
meios de certas estratégias enunciativas. A relacdo texto e imagem atravessa a

analise dos anuncios ao longo dos séculos nas duas se¢des mencionadas.

4.1 A natureza da midia: o jornal como suporte de visibilidade dos anuncios

Lugrin (2003) descreve o jornal como um espago nao homogéneo de
producao de praticas sociodiscursivas, as quais diferem segundo a identidade dos
enunciadores: jornalistas (do proprio jornal ou agentes externos), anunciantes e
particulares. Essa complexa enunciagdo, segundo ele, é resultante de duas amplas
categorias: 0s géneros que se ocupam da divulgagcao e analise dos acontecimentos
(os jornalisticos propriamente ditos) e os n&o jornalisticos. Para estes apresenta ainda
outra distingdo: os géneros nao pagos (0os que se ocupam de entretenimento, de
servicos de utilidade e conselhos diversos) e os géneros pagos (0s avisos, 0s
anuncios diversos e os anuncios publicitarios). A respeito dos géneros pagos, Lugrin

admite ser possivel falar em macrofinalidades comuns: fazer agir e informar. Mas
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defende que, além das diferentes instancias de enunciagao, a natureza dos géneros
e seus graus de variagao permitem singulariza-los de certa forma.

Visto como dispositivo material, o jornal impresso também influenciara
nessa variagao, considerando-se sua materialidade escrita e icdnica, o papel que
utiliza como suporte fixo de transmissao e a tecnologia que auxilia no processo de
composicado e impressao. Tais elementos, segundo Charaudeau (2007a),
caracterizam o jornal — e a imprensa em seu todo — como um dispositivo de legibilidade
que impde uma relagdo de distdncia e auséncia fisica entre as instancias de
comunicagao e, portanto, interferem nas representagdes da instancia comunicante e
nas condi¢gdes de recepcdo da instancia destinataria. Relembrando o autor, “todo
dispositivo formata a mensagem e, com isso, contribui para lhe conferir um sentido”
(CHARAUDEAU, 2007a, p. 105).

Assim, considerar esse dispositivo particular e sua articulagdo com os
demais componentes do contrato publicitario é, para nds, imprescindivel nesta
investigacao diacrbnica do anuncio de viés semiolinguistico. Como assevera
Charaudeau (2007a), um género, no decurso do tempo, pode mudar com a proépria
evolucdo tecnoldgica dos suportes. E, pois, importante analisar como essa natureza
diversa do jornal vem influenciando o percurso histérico-discursivo do género anuncio
publicitario ou, mais especificamente, como esse dispositivo material vem interferindo
sobre o modo de anunciar um produto ou construir os protagonistas publicitarios nas
folhas (diarias ou ndo) da cidade de Fortaleza, quando, por exemplo, anunciar ainda
nao era uma atividade premente e fazer imprensa impunha trabalhar com modestas
tipografias e parcos recursos graficos (também financeiros). Ou quando anunciar
passou a ser atividade t&o necessaria ao sustento dos jornais a ponto de interferir em
sua diagramacao ou ainda quando o offset e a fotografia passaram a garantir maior
qualidade aos anuncios. E, mais recentemente, quando o computador foi inserido nas
artes gréficas, ajudando a compor digitalmente os jornais e seus anuncios (FREIRE,
2009).

Para realizarmos nossa descricdo em busca de tracar esse percurso,
comegamos por destacar a perspectiva do historiador, para quem os periédicos
devem ser estudados minuciosamente. Como diz Goodwin Junior (2007, p. 99), “os
jornais sao lidos, hoje, em arquivos; mas devemos |é-los como a época de sua
publicacdo: levantando os olhos para ver, além, a cidade em que eram publicados”
(GOODWIN JUNIOR, 2007, p. 99). Nessa mesma esteira, seguem Cruz e Peixoto
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(2007, p. 260), que defendem nao ser possivel lidar com nenhum fragmento de
imprensa sem remissao ao jornal (ou a revista) que o publicou em certa conjuntura.
Decerto, ndo pretendemos invadir o “lugar geométrico”''! da Historia, como disciplina
que possui um quadro conceitual com teorias e metodologias proprias, mas apenas
nos aproximar, nesse encontro, de certas reflexdes que se fardo uteis a analise das
coercoes situacionais. Temos a devida clareza de que nao é possivel abarcar a
totalidade das situagcbes comunicativas, mas buscamos, ao menos, seguindo
Charaudeau (2011, 1983), apresentar uma visdo geral das conjunturas da imprensa
em cada época, sem, no entanto, ingressar em suas veredas historicas e socioldgicas.
De qualquer forma, permanece o desafio de compreender a relacido entre a natureza
dos jornais — também vistos, em sua configuragao histérica, como “vitrine do mundo
das mercadorias e producédo das marcas” (CRUZ; PEIXOTO, 2007, p. 259) — e sua

influéncia no dispositivo cénico e na organizagdo da mensagem dos anuncios.

4.1.1 Os jornais na Fortaleza do século XIX

Historicamente, informagao e publicidade vém dividindo espaco, e isso
aparece desde as origens. Segundo Lugrin (2003), na Franga dos séculos XVIl e XVIII,
a imprensa de noticias (informacado) e a imprensa de anuncios (publicidade) ja
coexistiam, mas havia uma separacdao muito clara''?. O século XIX é que, de fato,
marca a virada da histéria da imprensa noticiosa e da publicidade. Os jornais passam
a ser, em grande parte, financiados pelos anunciantes e, com isso, tém seus custos
diminuidos e as tiragens aumentadas. Alguns exemplares de periddicos franceses no
periodo comprovam essa invasdo dos anunciantes, apresentando, ja na primeira
metade do século XIX, paginas inteiras dedicadas aos anuncios (cf. ANEXO A).

O fenbmeno também se repetiu no Brasil com a criacao da Gazeta do Rio
de Janeiro, apos a chegada da Familia Real Portuguesa e a instituicdo legal da
imprensa em 1808. Tal surgimento, como defende Morel (2008, p. 25) em analise

sobre os primeiros passos da imprensa periddica brasileira, “ndo se deu numa

" Termo empregado por Charaudeau (1986, 2010b) ao tratar da questdo da “interdisciplinaridade
focalizada” nas ciéncias humanas e sociais. O autor defende que cada disciplina deve manter seu
principio de pertinéncia a fim de garantir a validade de suas andlises.

12 A imprensa francesa aparece apenas como exemplo e ndo como paradigma, pois a Franga foi
antecedida, na histéria da imprensa periédica mundial, por Alemanha, Itadlia, os verdadeiros
precursores, e Inglaterra (OLIVEIRA, 1897).
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espécie de vazio cultural, mas em meio a uma densa trama de relagcdes e formas de
transmissao ja existentes”. Analisando tal conjuntura, o autor atenta para uma
“tradicdo de atividades impressas da nagdo portuguesa”, que incluia o Brasil, e
ressalta a possivel aprendizagem e convivéncia dos primeiros redatores brasileiros,
“ainda que informalmente”, com a imprensa estrangeira (MOREL, 2008, p. 27-8).
Assim sendo, inspirando-se em moldes ja conhecidos, a Gazeta se
estruturava em duas secdes: a de noticias e a de anuncios, estes enfocando a
prestacdo de servigos. Conforme descreve Meirelles (2006, p. 57) acerca dos

anuncios,

neles incluiam-se as publicagdes que se relacionavam ao universo cultural
e comercial da cidade: as noticias maritimas, as saidas de correio, as vendas
de livros e periodicos, mapas, vendas de escravos e imoveis, leildes etc.
eram constantes e delineavam a relagao existente entre a imprensa e a
sociedade joanina no Rio de Janeiro, no inicio do século XIX.

O campo da “publicidade” se estendeu, a partir de 1821, com o jornal Diario
do Rio de Janeiro (RAMOS, 1985), especializado em publicagdes gratuitas de
“annuncios e noticias particulares (que convenhao e seja licito imprimir) inclusive os
dos Divertimentos e Expectaculos Publicos”, compromisso que esta expresso em seu
plano de estabelecimento (cf. ANEXO B). Apesar da gratuidade das publicagdes, o
jornal cobrava de seus leitores o valor de “640 réis” pela assinatura mensal ou de “40
réis” pela edi¢cao diaria, como forma de garantir sua subsisténcia. Dados o baixo pre¢o
e a particularidade de publicar os valores dos artigos anunciados, tornou-se
popularmente conhecido como Diario do Vintém e Diario da Manteiga, como registra
Sodré (1999).

Embora o autor considere o Diario do Rio de Janeiro como “precursor
originalissimo” do jornalismo de informagao no Pais, esse jornal parece-nos seguir
na contramao do que se apresentaria, no século XIX, para a imprensa de anuncios,
dada a gratuidade de suas publicagdes. Segundo Martins (1997, p. 24) “aquilo que
se fazia na Europa, em termos de propaganda impressa, foi mais tarde assimilado e
posto em pratica pelos periddicos brasileiros da época, com a venda de espacgos para
informagdes a comunidade”. Esse incremento da “atividade publicitaria”, contudo, s6
se efetivaria no final do século, pois a primeira agéncia do Brasil foi fundada apenas
em 1891, com a finalidade de realizar a corretagem dos reclames, a exemplo do que

ja faziam outros paises.
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Retomando o percurso da imprensa agora no cenario cearense, esta,
conforme nos mostra Nobre (2006, p. 65), chegou um pouco mais tarde: 1824 é o
registro do primeiro jornal oficial, o Diario do Governo do Ceara’’3. Embora
oficializado, o jornal foi publicado — reproduzindo as palavras de Nobre — por “uma
administracao revolucionaria”, a do entao presidente da provincia Tristao Gongalves
de Alencar Araripe. Assim sendo, o érgdo do governo surgiu como instrumento
politico em meio a Confederagao do Equador, quando as regides Norte e Nordeste
lutavam para alcar-se a condi¢gao de Federacéo.

O primeiro numero do Diario data de 1°. de abril de 1824 (cf. ANEXO C),
em que se vé divulgada a “Sessao do estabelecimento da Typografia”. Ja neste
primeiro peridédico, se concede aos cidadaos o devido espagco a publicagdes

particulares, como se depreende deste excerto:

0 Redactor inserira nas r(s)uas folhas composicoens, e escriptos, as
memorias, lembrangas e queixas, que qualquer individuo Ihe requerer, e da
mesma forma o Imprensario as imprimira, quando lhe requererem, comtanto
que paguem a taixa estabelecida, e as apprezentem assignadas, e
reconhecidas.

Assim, reconhecia-se também, na “Cidade do Ceara”''*, a possibilidade
de publicag¢des de “annuncios”, extensivas a qualquer individuo que por elas pudesse
pagar e por elas se responsabilizar. Contudo, vale observar o controle social do jornal
restringindo a participagado do cidadao nessa atividade. Se a este era dada essa

possibilidade, apenas alguns podiam de fato anunciar.

113 Embora seja este o ano oficialmente divulgado da Imprensa Nacional no Ceard, Oliveira (1907b)
defende contundentemente a existéncia de uma imprensa cearense desde 1817, quando teria sido
composta e impressa uma gazeta por ordem de Manoel Ignacio de Sampaio, o entdo Governador da
Capitania do Ceara. Mas trata-se de questao controversa. Também Nobre (2006) levanta a discussao
sobre a possivel publicagdao de um jornal anterior ao Diario do Governo do Ceara. Baseando-se em
exemplar de 6 de abril de 1824 da “Gazeta Cearense”, o autor admite a hipotese de que este periddico
daria continuidade aquele dos tempos do Governador Sampaio. Qualquer que seja a verséo, é fato
que, apesar da demora no aparecimento de um jornal cearense, comparando-se a outras provincias, a
leitura de periddicos ja acontecia no Ceara, ao menos por aqueles que exerciam cargos publicos, e se
intensificou, a partir de 1821, com os primeiros jornais pernambucanos que comegaram a circular
(NOBRE, 2006).

114 Nessa época, pouco tempo apos a Independéncia do Brasil, Fortaleza ja havia perdido a condigcdo

de vila, cuja fundagédo se deu em 1812, e se elevado a de cidade e capital da Provincia do Ceara

sendo, entdo, identificada como Cidade da Fortaleza da Nova Bragranga. Contudo, tal denominacgao,

como ressalva Nogueira (1888, p. 134), “nunca foi usada, continuando a cidade a denominar-se

simplesmente Fortaleza, mesmo oficialmente”.
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Segundo Raimundo Menezes, em “Coisas que o tempo levou”, citado por
Carvalho (2008), o primeiro anuncio cearense teria sido publicado no mesmo Diario,

em 17 de novembro de 1824'15. A seguir, reproduzimos o texto desse anuncio:

AVISO — A dispedida para a Corte do Rio de Janeiro, ou para onde melhor
Ihe convir, o Padre Morord beija as maos aos seus amigos aos quaes nao
pbde visitar no aperto de sahir dentro de trés dias no Brigue Inglez Laxford.
Roga-lhes muito ndo perdde a suas faltas para se emendar de seos erros
politicos tdo somente: e espera do Publico Imparcial verdade e Justica.
(MENEZES, 1938 apud CARVALHO, 2008, p. 13.)

Trata-se, como se vé, de um aviso publicado pelo Padre Gongalo Inacio de
Loiola de Albuquerque e Melo — o Padre Mororé —, redator do jornal e um dos martires
da Confederagao do Equador, anunciando sua partida para o Rio de Janeiro. Com
finalidade explicitamente informativa''®, o antncio seguia uma exigéncia juridica da
época: a mudanga de domicilio ou as viagens tinham de ser devidamente publicadas
para fins de cobranga (CARVALHO, 2008). Esse tipo de anuncio € recorrente nos
jornais do século XIX. Reproduzimos, do corpus de nossa pesquisa, anuncio de teor

semelhante:

Annuncio.

O abaixo assinado vendo-se necessitado
air a Villa de Quixeramobim a negocio, que
nao admitte demora, vé-se obrigado a fazer
esta viagem, sem que lhe seja possivel
agradecer pessoalmente aos seus amigos
0s obzequios recebidos na sua chegada ha
poucos dias daquela Villa; pedindo aos
mesmos Srs. benigna escusa d’'uma falta
involuntaria. Cidade da Fortaleza 18 de
Maio de 1837.

O Padre Manoel Sefirino
Duarte.

Exemplo 2: CAP1837n21s19f1/06

115 Nao nos foi possivel localizar tal edicdo, mas a meng&o ao primeiro anuncio é também feita por
Nobre (2006).

116 Uma analise pormenorizada da relagéo entre a finalidade e o modo como o objeto é anunciado no
século XIX sera feita na proxima secao.
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Observa-se, igualmente, que a exigéncia da assinatura do anunciante feita
pela primeira tipografia termina por ampliar-se e apresentar-se como uma coergao
situacional para a composicdo dos “annuncios”. Os primeiros exemplares eram
amiude assinados e traziam a expressao “o abaixo assinado”, conforme ilustrado.

Como lembram Cruz e Peixoto (2007, p. 259), os jornais ndo nasceram
prontos e, “no processo de sua configuragdo enquanto materialidade, carregam para
dentro de sua composicao, dentro dos limites e possibilidades colocadas pela técnica
da impressao, as linguagens e géneros que foram ai inventados”. Da mesma forma,
Morel (2008) destaca que se “o papel impresso gerava novos ordenamentos,
conteudos e transmissao de palavras”, estas ja existiam faladas ou manuscritas,
promovendo, assim, a nosso ver, 0 encontro entre tradicdo e inovagao.

Nessa fase embrionaria da imprensa cearense, como mostra Nobre
(2006), careciamos de oficinas tipograficas e, segundo o autor, até 1829, pode-se
dizer, pelo menos oficialmente, que apenas a Typografia Nacional, responsavel pela
publicacdo do Diario do Governo do Ceara, encontrava-se em funcionamento,
impondo, assim, limitacbes para os pretensos interesses politicos, jornalisticos e
comerciais na capital.

Carvalho (2008, p. 37) diz que a rigor ainda nao se pode falar em
publicidade nesse periodo, mas apenas em uma fase pré-historica, pois a atividade
era muito intuitiva. Segundo o autor, cabia as tipografias, como “centro da atividade
da época”, a impresséo e a assinatura dos jornais e, consequentemente, o controle
das publicagdes particulares (anuncios, avisos, correspondéncias, comunicados).

Este exemplar do corpus pode ilustrar o papel das tipografias nao sé como
responsaveis pela composicdo e impressdo dos anuncios mas também como

agentes ou mediadores dessa pratica comercial, como fica claro a seguir:

Acha-se impresso, e & venda nessa
Typographia, -Taboada da Unidade, seguida
da Conta Romana, e das Taboadas de
Sommar, Diminuir, Multiplicar, e Repartir,
comas diversas Regras para fazer estas
quatro operagdes; e a divisao dos Pezos e
Medidas, e o0 modo de assentar o dinheiro:
obra muito util aos Meninos nas aulas de
Primeiras Letras. — em um Folheto por preco
de 320 reis.

Exemplo 3: CAP1837n2s19f1/04
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Observe-se que a propria tipografia produz, anuncia e comercializa a
“Taboada da Unidade”, produto direcionado aos “Meninos nas aulas de Primeiras

Letras”. Neste outro anuncio, o “Redactor”’ serve de mediador entre anunciante, que

se faz an6nimo, e publico interessado:

AMA DE LEITE.

Precisa-se uma Ama, que tenha bom e
sadio leite para um menino, a qual se-pagara
bem. Quem estiver nestas circuntancias,
dirija-se ao Redactor desta Folha.

Exemplo 4: CAP1837n27s19f1/09

No tocante aos géneros pagos, verifica-se, assim, que nossos jornais vao
repetir os passos de seus antecessores ainda que timidamente nesse primeiro século
de existéncia, seguindo, conforme ja comentado por Morel (2008), a tradicdo da
atividade de imprensa no Pais e fora dele. Passemos, pois, a olha-los mais de perto,
seguindo cada uma das trés fases.

Os jornais que se seguem ao Diario do Governo do Ceara publicam, em
algumas edigbes, uma secado intitulada “Annuncios”, destinada as publicagdes
particulares. O Gazeta Cearense (GCE), fundado em 1829, era também impresso na
Typografia Nacional e saia duas vezes por més, ao preco de 480 réis por trimestre ou
80 réis por numero avulso (STUDART, 1924).

Embora o Gazeta seja o jornal mais antigo na constituicao do corpus desta
pesquisa, o Correio da Assemblea Provincial (CAP) é o principal representante da
primeira fase do século XIX, que vai de 1829 a 1840, pelo numero de edi¢cdes
disponiveis. O jornal foi fundado em 1835 e publicava-se aos sabados na Typografia
Patriotica. Vinculado ao Partido Liberal''’, transformou-se depois no Vinte e Trés de
Julho (NOBRE, 2006).

117 Conforme nos explica Nobre (2006), o Partido Liberal, critico do Império, alternava-se no poder com
o Partido Conservador, pré-Imperador, tendo cada um suas representagdes na imprensa cearense até
a mudanca do regime monarquico. Vale, contudo, a referéncia de Fernandes (2006, p. 14) a respeito
dessa oposigao: “Liberal e conservador foram termos circunstancias, mais que conceitos, que muitas
vezes s6 nomeavam grupos distintos de pessoas e forjavam as agdes jornalisticas diante de disputas,
como as eleicbes, em prol da posse de seus representantes, e de contendas que aconteciam,
antecipadamente, nos bastidores das redagdes dos jornais e que, de forma bastante subjetiva, eram
impressas e ‘publicizadas’, a despeito do lema de que a melhor defesa dos ideais é o ataque aos
principios alheios”.
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Nesse periodo, conforme resgate historico feito por Eusebio de Sousa
(1933), também circulavam em Fortaleza jornais como o Semanario Constitucional
(1829), O Recopilador Cearense (1834) e Sentinella Cearense na Ponta do Mucuripe
(1838). Contudo, ndo obtivemos acesso a nenhum desses periodicos.

O numero mais antigo do Correio da Assemblea Provincial que
conseguimos localizar data de 14 de janeiro de 1837. Além de quatro edi¢cdes de 1829
do Gazeta e das edicdes do Correio referentes aos anos 1837, 1838, 1839 e 1840,
identificamos ainda um numero do jornal D Pedro Il — chamado de Pedro Il (Pll) do
segundo numero em diante — de 14/10/1840, com um unico anuncio, também incluido
no corpus.

Surgindo como um veiculo de ideias conservadoras, o jornal Pedro Il teve
sua primeira edicdo em 12 de setembro de 1840, mas permaneceu em circulagao por
longo periodo, atravessando as trés fases do século XIX. Foi primeiramente publicado
pela Typographia Constitucional de Albuquerque — situada a Rua dos Mercadores, n°
10. De inicio, saia as quartas e aos sabados; depois, tornou-se diario, passando a ser
impresso na Typographia Cearense, de J. P. Machado — localizada na Praga Carolina,
n° 29 e posteriormente na Praga do Ferreira, n° 34 (STUDART, 1904). No periodo
monarquico, foi o de maior duracdo. Com o nome de Brasil, modificado apds a queda
da monarquia, ainda sobreviveu aos primeiros tempos da Republica, mas encerrou
suas atividades no ano de 1890 (FERNANDES, 2006).

O Gazeta Cearense e o Correio da Assembleia Provincial, com base no
levantamento dos anos identificados, ndo apresentam, em seus expedientes,
informacdes relativas as publicagdes particulares ou especificamente aos anuncios,
embora tragam, em algumas edigdes, a secdo a eles destinada. Ambos
apresentavam, em todos os numeros observados, uma organizagdo de pagina em

duas colunas, conforme ilustramos a seguir:
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Figura 11 — Primeira pagina do jornal Correio da Assemblea Provincial

Fonte: Correio da Assemblea Provincial, 14 jan. 1837, n. 2.

Nos numeros do Correio que apresentam a secao “Annuncios”, esta
aparece na Ultima pagina, em geral a de nimero quatro’8. Observemos a seguir a
referida pagina, extraida de um dos exemplares do CAP, para uma melhor

visualizagdo de como se apresentavam os anuncios nessa fase:

118 A despeito da informagao fornecida por Nobre (2006, p. 140), a de que “até 1925, os jornais de
nossa terra, davam invariavelmente, as suas edi¢gdes de 4 paginas apenas”, algumas edigbes de 1840
do Correio da Assembleia Provincial ja apresentavam seis paginas. E fato, contudo, que os jornais
ainda manteriam, por muito tempo, seus nimeros com quatro paginas. A renovagao, segundo Nobre,
teria sido feita apenas pelo jornal “O Ceara”, que passaria a publicar suas edi¢gdes com 8, 12 e 16
paginas.
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Figura 12 — Segao de anuncios do jornal Correio da Assemblea Provincial

Fonte: Correio da Assemblea Provincial, 14 jan. 1837, n. 2.

Nas edi¢des analisadas, ainda era timida a publicacédo de anuncios. Nao
identificamos, em nenhuma dessas edi¢cdes, numero superior a seis. A se¢ao, quando
aparecia, costumava vir separada das demais por uma barra horizontal (os chamados
fios tipograficos) com o titulo em destaque, em geral pela inicial maiuscula, pelo uso
de caixa alta ou de negrito. Verificamos também ocorréncias em que a segao
apresentava-se no inicio da pagina, sendo, pois, dispensavel o fio. Mantinham-se
apenas os recursos de destaque. Por vezes também identificamos o titulo “Avizos
particulares” em substituicdo a “Annuncios”. Outras vezes, por ocasido de um soé

anuncio, o titulo da secdo podia ser suprimido, sendo substituido pelo titulo do
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anuncio, se houvesse, como “Escravo(s) fugido(s)’. Nesta pagina do Gazeta

Cearense, por exemplo, a se¢cao vem intitulada apenas de “Avizos”:

Figura 13 — Secao de anuncios do jornal Gazeta Cearense

A separagao entre um anuncio e outro nem sempre se dava de forma clara

— por nao haver diferenciagcdo da fonte — ou padronizada, pois podia marcar-se
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graficamente por fios e travessdes ou exclusivamente por travessées, como se

observa a seguir:

Figura 14: Sec¢ao de anuncios do jornal Correio da Assemblea Provincial

Fonte: Correio da Assemblea Provincial, 19 jan. 1839, n. 55, p. 4.

Nessa primeira fase, no que diz respeito a materialidade semioldgica, os

anuncios tomam corpo apenas com o aspecto grafico, este incluindo a
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escrituralidade'’®, dominante, e alguns outros recursos de destaque e separacgéo,
como maiusculas, fios tipograficos (entre se¢des e colunas) e alguns poucos
ornamentos. A iconicidade ainda ndo se manifesta. Observam-se, apenas, raros
anuncios que trazem elementos pictoricos reproduzidos com o uso de clichés,

conforme se vé a seguir:

1t LI

: % Msﬁ/ e (\, 060
ESCRAVA FUGIDA

DR

ESCRAVA FUGIDA.
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signaes: creoula, muito ladina e disfargada,

{ L
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alta, magra, pez grandes, cor fula com algumas
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26 a 28 annos; levou saia de xilla, e camisa de
sanna. Quem apprehender e remettel-a a seu
Sr, ou avisar-lhe, sera’ pago de todas as

despesas.

A der e tempttelss i seu S, Ou-a\{i_san-th, ‘Pe;ag-mo.d,'.
K todasasdespesaty .. .0 .

Exemplo 5: CAP1838n13s19f1/011

Perceba-se, no inicio do paragrafo, a discreta imagem de uma mao
apontando, com o apoio do indicador, para o que se deseja destacar, no caso o proprio
fato anunciado. Observe-se também, em vez do fio simples para separar as sec¢des,
um fio ornamental, recurso tipografico ja utilizado na época embora ainda
timidamente.

Segundo Cunha Lima et al (2011), em meados do século XIX, os impressos
no Brasil ja eram produzidos com a tecnologia e qualidade que se encontravam no
exterior: “a tipografia e a litografia, instaladas em 1808 e em 1818, respectivamente,
eram 0s processos de impressdo mais utilizados para reprodugao industrial dos
artefatos graficos” (CUNHA LIMA et al, 2011, p. 1). Contudo, o que observamos nos
jornais da capital cearense na primeira fase desse século € que, a rigor, mesmo nas
edicoes de 1840, quase nao havia variagdo no uso de tipografia e de elementos
decorativos, revelando, assim, um dispositivo cénico que ainda pouco contribuia para

destacar visualmente um anuncio do outro e menos ainda para a composi¢ao do texto

9 Termo usado pelo tradutor do livro “Discurso das Midias” (CHARAUDEAU, 2007a), em substituicdo
a escritura.
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em seu todo, assim ratificando as palavras de Gilmar de Carvalho: “nosso anuncio [...]
faz questao de nao se destacar do corpo editorial onde esta inserido. Foram lentas a
evolucao e a liberagao do texto e layout do anuncio” (CARVALHO, 2008, p. 38). Mas,
considerando os jornais por nos analisados, tais palavras parecem n&o se aplicar t&do
cabalmente as duas fases seguintes do século XIX.

Observando a transi¢ao entre a primeira e a segunda fase, certamente nao
ha como esperar transformacgdes repentinas. Mas € importante termos em mente que,
na segunda fase, que vai de 1841 a 1870, avancgos relevantes no cenario da imprensa
cearense contribuiram para a configuracdo de um quadro fisico diferente nos jornais
de Fortaleza e, dessa forma, um espaco cénico diferente para os anuncios.

Segundo Nobre (2006), no decénio 1840-1849, ja se pode falar de maior
estabilidade para nossa imprensa, dada a maturidade atingida pelos partidos Liberal
e Conservador, ambos representados por seus periddicos, O Cearense e Pedro |,
respectivamente. O autor também comenta que, no final da primeira metade do século
XIX, a capital ja contava com cinco tipografias, assim formando e multiplicando
talentos e estimulando a profissionalizagdo na atividade tipografica e também na
atividade artistica de impressao e composicao. Nobre refere-se, inclusive, a anuncios
publicados para atrair jovens interessados nesse oficio.

Tal desenvolvimento fez aparecer, nessa fase, novas publicagdes, como O
Cearense’ (CEA), acima citado, O Commercial (COM), A Constituicdo (CON)'?" e
Commercio do Ceara (COC). A exemplo do que ja ocorria com O Commercial, o jornal
Commercio do Ceara, que data de 1869, vem se juntar, segundo Nobre (2006), a
outros no decénio 1860-1869, para representar os interesses de produtores e
comerciantes da capital, como o Jornal do Commercio (1861) e o Correio de
Annuncios (1866)'??, o que pode ser visto como reflexo de um cendrio nacional em
que a imprensa de opiniao gradativamente cedia lugar a empresarial, embora as duas

tenham convivido ao longo do século XIX (MOREL, 2008, p. 41). Prova dessa

120 O nome do jornal ora apresentava-se como O Cearense, ora como Cearense. Passa a adotar
definitivamente o segundo no ano de 1865, a partir da edi¢do de n. 1814.

121 Posteriormente, em 1872, passou a ser intitulado apenas de Constituigdo.

122 O Correio de Annuncios, estritamente voltado a atividade propagandistica, como o proprio nome
sugere, é também referido por Studart (1904) e Carvalho (2008), mas ndo conseguimos localizar uma
edicao sequer desse jornal a fim de analisarmos como ali se anunciava. Dos trés titulos nomeados por
Nobre (2006), s6 algumas edi¢cdes do Commercio do Ceara foram identificadas.
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“parceria” entre imprensa e comércio € o editorial do primeiro numero do Commercio
do Ceara:

A nossa provincia e especialmente a nossa capital, que tem atravessado com
passos ligeiros as vias do progresso e industria recente-se da falta de um
orgdo, que seja exclusivamente dedicado a defesa dos seus interesses
commerciaes, essa falta é grave: porque a imprensa, como fica demonstrado,
¢, foi e sempre sera a primeira me(n)tora de toda grandeza social, a primeira
defensora de toda ideia generosa. Preencher esta lacuna, pois, € 0 nosso
intento. (Commercio do Ceara, anno 1, n. 1, 30 de janeiro de 1869)

O jornal liberal O Cearense é posterior ao Pedro I, sendo fundado em
quatro de outubro de 1846, e resultou de dois anteriores jornais com semelhantes
interesses, Vinte e trés de julho (1840) e A fidelidade (1844). Publicado uma vez por
semana em seu primeiro ano e duas vezes a partir de 1847, O Cearense foi impresso
pelas tipografias Imprensa Nacional, Typographia Brasileira, de Paiva & Cia, e
Typographia Brasileira, de Jodo Evangelista. SO posteriormente teve sua propria
oficina, montada pelo senador Thomaz Pompeu, um dos expoentes da imprensa na
época que assumiu a diregcédo do jornal em 1850.

Essa substituigdo de tipografias também se observava em outros
periodicos, sendo, inclusive, pratica comum anunciar a mudanga de impressor, como

se vé a seqguir:

ANNUNCIO.

O abaixo assignado declara que nao é
mais o impressor do periodico — Sete de
Setembro — desde o n. 24, e que nad é
responsavel por artigo algum impresso
naquelle periodico Ceara 22 de janeiro de
1849. — Manoel Bevilaqua.

Exemplo 6: CEA1849n213s19f2/19

No exemplo em questao, o anunciante & o préprio impressor, o qual, a fim
de se resguardar, declara ndo ser mais responsavel pela impressao do jornal Sete de
Setembro a partir daquela data. Tais mudangas — quer por decisao da tipografia, quer
por decisao do jornal — certamente influenciavam o projeto grafico dos periddicos e
suas publicacdes.
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Um aspecto a destacar, nessa fase, € a mudanga na diagramagao, pois
alguns jornais ja apresentam um arranjo com trés e até quatro colunas. O Cearense,
por exemplo, trazia trés colunas ja no primeiro numero de 1846 (cf. ANEXO D), da
mesma forma que O Commercial e o Commercio do Ceara. O Pedro Il, por sua vez,
inicia essa fase com apenas duas, mas fecha as edigdes de 1870 com quatro colunas,
tendo seus passos acompanhados por A Constitui¢cdo.

Na segunda fase, certos jornais também passam a incluir, em seu
expediente, informacdes aos leitores sobre as publicagdes particulares, como se vé a

sequir:

Figura 15 — Expediente do jornal O Cearense
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Y
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Fonte: O Cearense, 11 out. 1846, n. 2.

Como mostra a Figura 15, desde seu primeiro numero, o jornal O Cearense
esclarece a seu publico: por comunicados e correspondéncias cobraria “preco
razoavel” e pelos anuncios, “80 reis por linhas”.

Acerca do valor dos anuncios, Carvalho (2008, p. 39) diz que “viviamos um
tempo tdo curioso que os anuncios cobrados por linha passavam decénios sem
reajustes ou aumento”. Ainda mais curioso foi descobrirmos que, alguns anos depois,

esse valor até diminuiu, como se verifica em expediente de 1854 do mesmo jornal:
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Figura 16 — Expediente do jornal O Cearense (Il)

Fonte: O Cearense, 24 jan.1854, n. 698, ano V.

Perceba-se que, apos divulgar as condigdes de assinatura (fig. 16), o jornal
informa o valor de “60 rs por linha” para “annuncios, correspondencias e qualquer
publicagao particular” (os assinantes teriam gratuitamente oito linhas uma vez por
més). Tal pratica revela, a nosso ver, um interesse maior por parte do jornal nos
géneros pagos visando torna-los mais populares, sobretudo pela receita advinda da
comercializacdo do espaco a eles destinado como forma de subsidiar a impressao.
Isso ja era observado em paises da Europa, como Inglaterra e Franga, com os jornais
Times e La Presse, respectivamente. Conforme explicam Adam e Bonhomme (2007,
p. 8, traducao nossa), trata-se de “um equilibrio orgamentario que consiste em baixar
0 prego de venda do jornal a fim de aumentar o numero de leitores e atrair, assim,
pelo fato dessa extensdo sensivel da audiéncia, anunciantes publicitarios que
garantirdo entre 40 e 50% das receitas”'?3.

Com semelhante interesse, o jornal O Commercial traz também, em seu
expediente, orientacdes aos leitores sobre as publicagcdes particulares, conforme se

verifica a seguir:

123 No texto original: “um equilibre budgétaire consistant a baisser le prix de vente du jornal afin de
augmenter le nombre de lecteurs et attirer ainsi, du fait de cette extension sensible de I'audience, des
annonceurs publicitaires qui assureront entre 40 et 50% des recettes.”
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Figura 17 — Expediente do jornal O Commercial

Fonte: O Commercial, 26 maio 1853, n. 4.

Nesse caso, especificamente, trata-se ndo sé de divulgar os valores
financeiros das publicagcbes mas também certos valores morais apregoados pelo
jornal, restringindo, de certa forma, aquilo que poderia ou nao ser publicado por
particulares de modo a ndo haver nenhuma ofensa a vida privada, orientagdes que
nao necessariamente eram seguidas por este ou outro jornal. Este anuncio

exemplifica bem a questao:

- A a...._....—.—- ANNUNCIO.
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MYPUIAD. # Ab/ Qs B i, °°'° Janeiro, factos assaz degradantes de sua

!."& ng B .e’{;:m sfl.:“n:;?l%::le: ,-l}‘e j’ reputacad, fas sciente o respeitavel publico,

| que logo que obtenha os documentos precisos
' o ' '
.:‘ sz‘hﬁfqak:?unh. ol’mdlo:!l‘llnpe?;:}; (documentos, que a Thesouraria tem
p?icl'm;f docnmuhl. que a 'Pbeuurlrla demorado em dar) desmentira ao impudente
‘tem demorado em dar) deomcnurh ‘80 m.' calumniador.

-pudenle c.lnmnudor. i

e K vy José Pio Maxado
7k dht Joné P.o Muado yerviy

Exemplo 7: P111840n129s19f1/15
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Observe-se que o anuncio € ja uma defesa do anunciante a injurias
cometidas a seu pai, “factos assaz degradantes de sua reputacad”, as quais responde
sem muito medir palavras: “logo que obtenha os documentos precisos [...] desmentira
ao impudente calumniador”.

Mas a preocupagdo em popularizar os anuncios ainda nao se podia
considerar uma regra. Os ja referidos Pedro Il e A Constituicdo, de 1863, nao
reproduziam as necessarias orientacées em seus expedientes. E o que observamos

nas edigcbes a seguir:

Figura 18 — Expediente do jornal Pedro Il
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Fonte: Pedro Il, 8 fev. 1854, n. 1318.

Figura 19 — Expediente do jornal A Constituicdo

Fonte: A Constituicao, 24 set. 1863, n. 1.
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Perceba-se, na Figura 18, que nao ha referéncia ao prego dos anuncios
nem das correspondéncias. Divulga-se apenas a informacdo de que estas eram
recebidas na tipografia e de que os assinantes tinham “10 linhas gratis”. Na Figura 19
— expediente do primeiro numero de A Constituicdo — também néo consta informacgao
alguma acerca de publicagdes particulares. O fato € que os jornais (e também as
tipografias) néo estavam alinhados, mas voltados para distintos interesses.

No comecgo da segunda fase, a seg¢ao de anuncios do jornal Pedro Il é ainda

bastante reduzida, tal qual se apresentava na primeira. Na edigdo apresentada a
seguir, 0s anuncios néo passam de meia duzia.

Figura 20 — Segao de anuncios do jornal Pedro I/
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ANNUNCIOS.

NOSSA SENHORA DOS CUA.A‘APM

£ bistorico, descriplivo, moral e eritico , o muito
recommendavel pels onginshdade, O vbjeoto be pura-
meole brasileiro, & mulinteressote: slem de quo » sua
lingusgem correcta & instruliva, e s morul que ex-
prime © eusioa mul proticus. E cm sumwe bum Ko-
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inalteravel 172350 1s, em por-
coes de mais de B libras. Troca se 0 que vuo sabis~
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VENDE-SE bum quarto pa feirs de fora com boos
commodos, ¢ poucos [undos, Quem o pretender diri-
ja-se & Maouel Nuaes de Mello que promete fozer
lodo 0 negocio a favor do comprador.

THEATRO THALIENSE.

Aviza-se sos Sra. socios , que domingo 21 do corrente &
o dia marcado pelos estatutos pars a eleicdos novoe em-
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Pedro Il, 20 nov. 1847, n. 670.
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Observa-se, na Figura 20, a reprodugédo de um Jayout ainda muito
semelhante a fase anterior. Excetuando-se as maiusculas em negrito nos titulos ou
no inicio dos textos, pouco uso se faz de recursos graficos. Nesse quesito, a fronteira
entre os textos € minima, dificultando as vezes a identificagédo de quando um texto
termina, e outro comeca.

O jornal A Constituigdo, igualmente conservador, mas adversario do Pedro
I, surgiu em 1863 e permaneceu ativo até 1889. Inicialmente, era impresso na
tipografia Constitucional; depois, em 1887, passou a ter uma tipografia propria. No que
diz respeito a seu projeto grafico, o jornal adota, inicialmente, o estilo mais antigo, de
duas colunas. A partir do terceiro numero, a divisdo ja se faz em trés colunas e, no
final, em quatro. Os recursos tipograficos pouco diferem daqueles do jornal anterior,
mas, nesse caso, os fios contribuem para separar melhor um anuncio do outro.

Observe-se:

Figura 21 — Segao de anuncios do jornal A Constituicdo

Fonte: A Constituicdo, 8 out. de 1863, n. 3.
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Diferentemente de Pedro Il e A Constituigdo, O Commercial, ja referido, era
um jornal com interesses comerciais, agricolas e industriais e isso tinha suas
implicagdes na forma e quantidade dos anuncios. Fundado em 185324, suas edigbes
saiam, de inicio, as quintas-feiras; posteriormente, as tercas e sabados. Ja em seus
primeiros numeros, publica anuncios nas paginas trés e quatro, confirmando os
interesses a que se propunha. A secédo “Annuncios” se mantém, e sem interrupgoes,
mas estes ja ndo ocupam espaco tao restrito, nem sao tao discretos, conforme se

observa a seguir:

Figura 22 — Segao de anuncios do jornal O Commercial

Fonte: O Commercial, 16 jun. 1853, n. 7, p. 3-4.

124 Na Hemeroteca Digital Brasileira, constam duas edi¢des datadas de 1845, mas percebemos tratar-
se de falha grafica, tendo havido a inversdo dos algarismos 4 e 5. Assim, mantém-se a informagao
fornecida por Nobre (2006).
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Folheando-se as diversas edi¢des do jornal, identifica-se uma preocupagao
crescente com o espago comercial, como meio de incrementar negdécios, assim
fazendo-se destacar os anuncios pelo tamanho e variedade dos tipos bem como pelo
espaco a eles destinado. Na edi¢cdo apresentada, perceba-se o anuncio do Xarope
Bosque, que traz o texto verticalmente. Tal disposigao seria, segundo Carniello e Assis
(2009), uma forma de aproveitar melhor o espaco da pagina, mas nao descartamos
também um possivel modo de destacar o anuncio dos demais pelo tamanho e
disposicao diferenciados. Em numeros posteriores, observa-se ainda o uso de
vinhetas, cercaduras, ornamentos e inclusive imagens, reproduzidas por clichés ou

desenhos, conforme mostra a figura a seguir:

Figura 23 — Pagina de anuncios do jornal O Commercial

Fonte: O Commercial, 15 ago. 1854, n. 95, p. 4.
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Nessa fase, o uso de imagens impressas por clichés ja € mais frequente.
As tipografias repetiam inclusive os mesmos “emblemas”, os quais representavam
animais (observem-se as imagens do cavalo e do carneiro na figura acima), objetos,
profissbes e até escravos fugitivos, ja que a variedade se limitava a oferta dos
catalogos (cf. ANEXO E). Nestes, eram divulgados nao so os tipos de metal e madeira
para a impressao dos textos — como caracteres alfabéticos, nimeros e sinais de
pontuagdo — mas também elementos pictoricos e esquematicos — como os citados
emblemas, vinhetas, linhas e imagens com costumes da época, etc. (CUNHA LIMA et
al, 2011).

Essas mudancas experimentadas por O Commercial sao depois
observadas, ja ao final da segunda fase, nos demais jornais analisados, como o
Commercio do Ceara, que, embora ainda nido faga uso de imagens, antecipa
mudangas encontradas no final do século XIX, como os grandes anuncios que

ocupam meia pagina ou pagina inteira, tal como ilustra a figura abaixo:

Figura 24: Pagina de anuncios do jornal Commercio do Ceara

Fonte: Commercio do Ceara, 21 abr. 1869, n. 23, p. 4.
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A diagramagéao do Pedro Il para os anuncios também ja se revela bastante
diferente de seu inicio, conforme se observa a seguir:

Figura 25 — Pagina de anuncios do jornal Pedro I/

- o el

LEILAD

Hoje

4s 11 horas, no armazem de
Joaquim da Cunha Freire & Ir-
mio, de varias mercadorias
francezas, inglezas ‘e allemis.

HERMANN BLUM, SUB-
dito francez retira-se para fora
da provincia.

LEILAO.

Sexta-feira 11 do corrente no
armazem de J. Smith de Vas-
concellos, [Tughes & C. de to-
das as fazendas, inglezas, fran-
cezas, e allemas, louga e ferra-
gens, existenles em seo arma-
zem por conta de quem per-
tencer, com prasos vintajosos.
Tudo se entregara pelo que der.

0O ageute,
José ‘da Rocha Moreira.

Encanamento
d’agoa.
T TS

De ordem do Sr. agente da
companhia d’agoa previno ao
publico, que fica prohibida de
hoje em diante a lavagem de
roupa, nos terrenos do silio
Bemfica s3sim como a passa-
gem por dentro do mesmo si-
tio, esperando que o publico o
auxilie em ordem a ser compri-
da esta delerminagiv sem o
recurso de outros meios.

John J. Foster.

Engenheiro e agente dos
contractadores,

Bemfica 9 de janeiro de 1867

&5 NOS ABAIXO ASSIG-
nados declaramos que temos
formado na villa do Tambonil,
umasociedade commercial que
deve girar sob a firma de —
ARauio Cuaves & IRMAO.—

Ceara 8 de jineiro de 18617,

Antonio Pessoa de Arawjo
Chaves. — Pedro Honoralo de
Araujo Chaves.

NESTA TYPOGRAPHIA
se diz quem quer vender a
posse de cincoenta bragas de
terreno foreiro do lado direito
da estrada desta cidade para
a povoagio de Arronches de-
fronle da chacara do Sr. Kalk-
mann.

Fortaleza 26 ue d bro de

Linhas de vapo-
res de Liver-
pool :

Tendo os proprietarios des-
les vapores effectuado enga-
jamentos com as dillerentes
inhas de vapores entre Liver-
poul e os differentes portos do
conlinenle, avisamos que es-
tamos promptos e habelitados
para receber carga para llam-
burgo, Rotterdum, IHavre e
Antverp correndo  todas as
despesas de lransportes por
conla dos vapores

Tambem avi q'da che-

Loteria de Per-|

nambuco

CAZA DA FORTUNA

Aos 6:000§000,1:2004000 50§,
2004000 e 100§000.

O abaixo assignado avisa aos
seus freguezes de bilhetes que
vendeu em seus fehizes bilhe-
tes o quarto de bilhetes com a
sorte de 1:200:000 cujs premio
sahiu ao Sr. Dr. juz d» direito
Josquim Jorge dos Santos :
avista dos premios que contis

a4

gada do Cleator em diante as
passagens scrio redusidas aos
precos seguintes:
Para Lisbou, primeira
classe rs 2004000,
terceira  classe rs.
30§000; e bilhete de
viagem redonda pri-
wmeira classe 3505000
Para Liverpool, pri-
meira  classe rs,
3004000 e bilhete de
viagem redonda rs.525§000
Os bilhetes de viagans re-
dondas siac validos pelo tem-
po de 12 meses.
Pari [retes e passagens deri-
jan-se aos agentes.
J.S.de Vasconcellos,Huques&t C.

6l-mudanca-61

Mudou-se para a rua For-
mosa n. G1—o escriptorio de
agencia da companhia brasilei-
ra de paquetes a vapor.

Fransisco de Sousa Teiceira,

BACALHAU

de superior qualidade. Vendem
Maia & Irmio.

—89 RUA DA PALMA —89

Biscoitos de su-
periores quali-
dades.

LATAS GRANDES DR
ARARUTA
Propria para doentes

E milhor para quem estd
com saude, misturadas com o
excellente  vitho chamisso a
inda deve ser melhor

Estes dois artigos sio excel-
lentes por suas qualidadese
vendem barato a

HRua da Palma n. 56

Larangeira.

GIGARROS

Papel de fumo dito de Lrigo,
voluntarios, peitoraes e orien-
taes. Vendem Maia & Irmiio.

—89 RuA DA PALMA—SY

0 VERDADEIR0
RAPE AMARELINED

Este excellente e ji bem cos
nhecido rapé de hora em dian-

te serd vendido na rua da Pal-
ma estabellecimento n. 56 de

teem vindo , o
mesno abaixo assigznado, conv
tinGiy a ter sempre a venda 0s
felizes bilhetes da loteria  de
Pernambuco. Istio a venda os
bilhetes da loteria n.e 97* as
listas deverds chegarem a 10
do corrente pelo vapor que ¢
esperado do sul.

Ceara” 5 de Janeiro de
1867.

PREGOS DOS BILHLETES

Bilnetes inteiros (§000
Meios bilhetes #§000
Quartos 000

Antonio dos Santos Neves.

 ATTENGAQ'

Fogos artificiaes

Vende-se polvora, foguetes
fogo de roda, buscapés, pisto-
lus, carritilhas &c. e as excelen-
tes vellas misticas para fuliar
formigueiros, na estrada de Me-
cejana estabelecimento de J. N.
. PadreNosso.

A 9U400

Libras sterlinas, compra José
Felix de Almeida na rua da
Pulma n.*73.

ooy n Nt 1pe
SABA0 DD ARATATT
Vende-se no estabelecimento
de Maia & [rmio.
89—nua va PALMA—SY

CHARUTOS
Muito finos , vende

Theotonio Gingibirra.
A rua das Hortas n.e 2

VENDE-SE UM MOLR»
que cor preta com 10 annos
e uma negrinha preta com 9

Antonio de Gastro Larangeira.

Fonte: Pedro I, 10 jun. 1867, n. 8, p. 3.

annos quem quizer dirijapse na
rua da Boa-Vista ne 91

SOB CONDICOES VANTA-
josas o director o Atheneu
Cearense, e Victor Augusto Ne-
P contralao inos
pobres, que ja saibio ler, e que
lenhido aplidio para musica,
para organisagio de uma or-
chestra

Ceard; 7 de janeiro de 1367.

A- Costa Mendes.

Victor Augusto Nepomnceno.

MUDANGA

0 abaixo ossignado relogoeis
roda casa do Sr. Luiz Hey-
man & C.*, tem mudado seu
estabelecimento para a casan.
81 na rua da Palma, pede pois,
ao respeilavel publicoe a seus
freguezes a  conlinuagdo de
concorrerem com seus trabae
lhos , promette dezempenhar
com brevidade, visto que rece~
beu a pouco vindo de Paris
um grande sortimento de for-
necimentos para o dito officio.

Ceard % de janeiro de 1866.

M. Blum.

ATHENEU CEARENSE.

O director do Atheneu Cea-
rense di graluitamente o ensi-
no secundario aos alumnos que
tiverem aplidio para musica.

Ceura, 8 de janeiro de 1867.

J. A. Costa Mendes.

To Ihe gaz, and
water works
employres.

COME AND BUY YOUR

Irish Salvon

Lobsters

Mackrel

Fresh Herrings

Cod roes

Oyslers

Stewd Pears
and aslso jour velegetables
of every vatjety.

Al Antonio Subino da Costa

—Rua da Palma n. 63.—

CHARTTOS
Exposigoes. superiores. Ven-
dem Maia & lrnido.
89—nua pa paLMA—8Y

ALED
ENTRADA  BRASILEIRA

Venle-se carne do Rio Gran-
de do Sul superior, por menos
do que em outra qualquer par-
te no quarto de

Francisco Cocd.

Luvas de Jouvin

A's melhores que ha neste
mercado , vende Manoel de

Gouveia Pinto, pelo diminnto
preco de 2:000 rs. o par.
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Mais de vinte anos depois, é notdria a diversidade e o tamanho de tipos e
a divisao entre os anuncios por meio dos fios. Ja se notam também alguns elementos
icénicos.

Esse cenario contribui, por assim dizer, para delimitar um novo espago de
interacao comunicativa por meio de anuncios e também delimitar a forma discursiva e
textual do género. Como vimos, ha, nessa fase, uma oferta mais explicita dos
anuncios nos expedientes e um crescente aumento do espaco a eles destinado bem
como mudancas diagramaticas e maior variedade de recursos graficos.

Tal levantamento e analise mostram, pois, que importantes transformacdes
comegaram a ocorrer nos jornais de Fortaleza ja na segunda fase do século XIX,
relativizando a generalizacgao feita por Carvalho (2008) quanto ao layout e a liberagao
dos anuncios do corpo do texto. A evolugdo, a nosso ver, ndo aconteceu tao
lentamente como ele propunha, o que tentamos mostrar com a analise da ultima fase
desse século, que vai de 1871 a 1900.

O periodo de 1870-1879 €, para Nobre (2006, p. 104), “dos mais
expressivos na evolugédo do jornalismo cearense”. Os veteranos politicos Pedro I,
Cearense e (A) Constituicdo continuam, segundo ele, na preferéncia do publico,
embora a concorréncia ja fosse maior com os jornais noticiosos. O autor destaca,
inclusive, que, por volta de 1870, a Provincia do Ceara ja ocupava “lugar saliente nas
artes graficas, em relagdo as demais do Império” (NOBRE, 2006, p. 105) com a
participagdo das trés principais tipografias da capital, ligadas aos trés conhecidos
jornais politico-partidarios.

Na década seguinte, em que se aproxima o fim do governo monarquico,
Nobre ressalta o aparecimento do jornal Libertador (LIB), um dos responsaveis pela
intensa campanha abolicionista que se apresentava no Ceara no periodo. O primeiro
numero do jornal foi publicado em 1° de janeiro de 1881, tendo, de inicio, periodicidade
quinzenal, o que talvez justifique algumas de suas edigbes com oito a dez paginas, ja
que nao era comum. O jornal apresentava-se declaradamente “destinado a
propaganda e interesses abolicionistas”, aceitando “qualquer publicagdo concebida
nos termos do seu programma”. Nosso interesse particular em incluir este jornal na
analise deve-se, principalmente, a certas praticas, digamos transgressoras, na
publicacdo de seus anuncios e a critica desse jornal a publicacdo de anuncios de
escravos fugidos, muito comuns nos jornais do século. Essa postura cria certas

imposig¢des para os anuncios, o que fica claro em nota divulgada pelo jornal:
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Figura 26 — Nota sobre anuncios de escravos fugidos publicada no jornal Libertador

Fonte: Libertador, 2 jul. 1881, n. 13, p. 3.

A partir do segundo numero, o Libertador ja inclui, em seu “summario”, a
secao dedicada aos “Annuncios”. Em geral, estes sdo voltados aos interesses
abolicionistas e sdo pouco frequentes nos primeiros numeros. Entretanto, em seu
segundo ano, com a aquisicdo de um prelo a vapor e a modernizagao de seus servigos

tipograficos, o Libertador passa a ter tiragem diaria e, por consequéncia, a publicar
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anuncios com frequéncia cada vez maior, inclusive na primeira pagina. Os anuncios

recebem mais destaque também no expediente do jornal, conforme se observa a
seqguir:

Figura 27 — Informagdes sobre a publicacdo de anuncios em expediente do jornal
Libertador

ASNUNCIOS.

Para o5 assiznantes 50 réis por
ligha. ; :
“Paraos qie ni o forem 40 reis
por linha. .

Para os anawicios em lelras
grandes com espacos ent brane) o
com bordades, acontazem das li-
nlias & pagar seri feila pelo e:fpa-
co ocenpad ¢ nid por eadilinia
comp se Tz 1o s Ohmntis

Fonte: Libertador, 2 nov. 1882, n. 1.

Observe-se que o jornal ja faz referéncia a “typos comuns” de anuncios e a
“annuncios em letras grandes com espagos em branco ou com bordados”, destacando
a diferenca de valores entre eles, uma imposicao relevante do dispositivo material
para a apresentacgao discursiva do género.

Pelo levantamento realizado, € principalmente a partir dos anos de 1880
que observamos as influéncias mais significativas para os anuncios da Fortaleza do
século XIX. Fernandes (2006) destaca, nesse momento, o jornal Cearense por seu

papel de incentivo aos negdcios comerciais por meio dos anuncios, levando seus
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anunciantes a acreditar no jornal e no poder de consumo de seu publico leitor.

Reproduzimos, a seguir, texto publicado no Cearense em 1888 e citado pela autora:

Os annuncios — Dizem os americanos que 0S annuncios nos jornaes so
comecgam a ter importancia depois de publicados pela sétima vez. Eis como
elles explicdo o caso: 1° inserg¢do, o assignante ndo vé o annuncio. 2°. vé
mas nao |é. 3°. Lé. 4°. repara no pre¢co do objecto anunciado. 5°. falla do
annuncio a sua mulher e mostra-lho. 6°. decide-se a comprar. 7°. compra.
Achamos muito sensata esta maneira de pensar, e os Srs. Anunciantes
devem seguir esse systema pois o resultado, como se vé, é a venda do
objecto annunciado. (FERNANDES, 2006, p. 29)

A nota revela um explicito interesse do jornal em convencer os anunciantes
a publicarem com mais frequéncia, com o argumento de que os anuncios, respeitando
a devida regularidade, trariam os resultados esperados: “a venda do objecto
anunciado”. Sem duvida, revela também uma acdo que contribui para a crescente
importancia dos anuncios nessa fase do século XIX.

Nesse sentido, outra pratica por nés identificada diz respeito a comentarios
elogiosos do jornal Cearense acerca dos anuncios publicados, como forma de reforgar

a mensagem anunciada, conforme se observa a seguir:

Figura 28 — Coluna Noticiario, publicada no jornal Cearense

Aununclo g;j‘a eij; )
¢io do publico: para ) dii”ﬁ 1’0%0
excellents vinho'de ca,lﬁ"“,'f rxcad
pelo nosso. dlst.moto»aml"" Sry

toro_ dn Cos Dhaophilor o e vai
mserto DA ‘sec "qno 'fentg.z;fgfg;ig:;,{¢.

Quen tiver coal;q "ﬁﬂ% 0. zd'a. 2
f]uelle escellente, mdgo to; n&o0ipo-

erf, deixarmais’ de"faze qs?;’"de o,

(Lu ‘.\('

visto ser um boin' est ,macal"" offi-
caz purificador’ do Sangae,. - ‘r 30

Fonte: Cearense, 10 mar. 1888, n. 56. p. 1.

Trata-se de mais uma nota que revela o “empenho” do jornal na parceria
com seus anunciantes, o qual se mostra como um verdadeiro fiador validando a

qualidade “do excelente vinho de caju” ou quase um segundo anunciante, um parceiro
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na incitagdo ao publico para conferir o anuncio “na secgao competente” e adquirir o
produto.

O referido anuncio foi reproduzido a seguir:

Figura 29 — Anuncio “Vinho puro de Caju”

ESPECIALIDADE

Contra a anemia ¢ impureza do sangue o Vimho pu: #»
de Caja fabricado por ANTER0 DA CosTA THEOPHILO.

Neste genero niio ha se quer semclhanca que lhe poss
fazer competencia. i

Estomatico, tonico e depurativo

Nao tem substm_xcia alguma que seja nociva & econom:
do corpo, sua fabricacio é feita em apparclhos especiaes,

VENDE-SH

Em dusias de garrafas : 104000
Uma garrafa 3 15000
DEPOSITO

Em casa do fabricante & raa do General Sampaio n. 92,
¢ nos estabelecimentos .

Confucio Pamplona & (?
Silva, Carneiro & C°
_ Brazil, Irmio & C*

— - - ——

Fonte: Cearense, 10 mar. 1888, n. 56, p. 4.

Comparando-se a nota ao anuncio, custa-nos diferenciar a finalidade
dominante em ambos. Mas esta € uma discussao a ser feita adiante.

Claro deve ficar que tal empenho era, como diz Fernandes (2006, p. 27),
motivado por ideias liberais e “interesses burgueses de comerciantes, proprietarios de
terra, funcionarios de governo e militares, em diferentes nuangas, e dos intelectuais
cearenses”. Segundo a autora, havia uma necessidade na capital, que n&o era da
maioria miseravel, de incentivar o progresso, tornando a cidade mais formosa e
civilizada, por isso o Cearense saia em defesa de reformas urbanas e sociais para

essa sociedade.
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Outra questdo que merece destaque € que, nessa fase, passa a haver
também, por parte de alguns jornais, um incentivo financeiro para a publicagdo de
anuncios repetidos, informacdo que passa a constar no expediente, conforme se

verifica a seguir:

Figura 30 — Expediente do jornal Constituigéo

ceusnw‘if '

NOY. 126 ,

ASSIONATURAS A : ASSJGMTUé ‘
g Paraa Capltal , b | OBQiQ WMBBT“OR '*f‘." 4 v hrlolmrlor ;
Ummoo , e l
R e s ‘ﬁ PUBLICASE lhhumm 5‘,,2“:‘?: i Iﬁr‘
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Fonte: Constituigdo, 29 jun. 1889, n. 126.

Perceba-se que, algumas décadas depois, o valor ndo s6 permanece igual,
mas também pode sofrer redugao: “40 réis por linha para assinantes; para os que nao
forem 60 réis. Abatimento de 50% nas repeticdes”.

Ha também que observar, estimulando tal crescimento, o registro da
atividade de “correspondentes” na comercializagao dos anuncios, a exemplo do que

ja se fazia fora, como ilustra a figura abaixo:

Figura 31 — “Avizo” de divulgacao da atividade de correspondentes
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(:orrespnndente em ‘hrls para an-
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Sr. B.de Nogueiro), , .
13 roa de S, Josb. {.' andar.

Fonte: Cearense, 19 out. 1883, n. 224.
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Esse aviso, publicado na primeira pagina do jornal, revela mais uma vez a
preocupacgao do Cearense em promover suas paginas como espago de negocios.
Observem-se também, no aviso, os termos “annuncios” e “reclamos”. Esta é a primeira
ocorréncia que identificamos do termo “reclamo” nos jornais de Fortaleza. Talvez um
indicio de que um género se bipartiria®®.

Além disso, as oficinas e os servigos tipograficos prestados também

passam a ser um diferencial para atrair os anunciantes. Observe-se, a seguir, o texto

do anuncio e do aviso, respectivamente:

Figura 32 — Anuncio da Typographia do Libertador
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Fonte: Libertador, 2 nov. 1882, n. 1.

125 A esse respeito, Adam e Bonhomme (2007) esclarecem que, na Franga, até o século XIX e inicio
do século XX, eram usados somente os termos “anuncio” e “reclame”. Apenas em 1829, com o

desenvolvimento dos reclames, o termo “publicidade” passou a ser empregado com a acepgao
corrente.



Figura 33 — Aviso de divulgacao de servigos tipograficos
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principais jornais,

notadamente o Cearense, € o grande numero de anuncios que se repetem

subsequentemente bem como o aparecimento de certos exemplares ocupando cada

vez mais espago nas paginas e a presenga de anunciantes mais assiduos... A titulo

de exemplo, nas 24 edigbes do més de margo de 1888 do jornal Cearense, publicou-

se, em todas elas, 0 mesmo anuncio do Xarope Zed, a seguir:

Karopeded
(Da CODLINA & TOLU)

Approvado pela Janta de Hygiene do Rio-d( -Jan vire

O Xarope Zed nio contem:.minima
parcelia de opio, ndo obstante 0§ u effeito
¢ rapido e 0 somno que sobrevem 1pd;s sua -
administragio € tranquillo sereno e l¢ve.

O Xarope Zed cmprega-se con ra as
Irritagies do ‘Peito, Tosse dos Tis'cos, Tosse:
convulsa|Coqueluche), Bronchites, Cu xstip \poes,
Catarrhos e Insommnias persistentes

PARIS, rua Drouot, 23
% ¥ TODAS A8 PHARMAOIAS DO NUNDO

e o~

udi]

[imagem]

Xarope-Zed
(De CODEINA e TOLU)
Approvado pela Junta de Hygiene do Rio-
de-Janeiro

O Xarope Zed nao contem a minima
parcella de opio, ndo obstante o s’ u effeito é
rapido e o somno que sobrevem apds sua
administragao é tranquilo sereno e leve.

O Xarope Zed emprega-se contra as
Irritagbes do Peito, Tosse dos Tisicos, Tosse

convulsa (Coqueluche), Bronchites,
Constipagées, Catarrhos e Insomnias
persistentes

PARIS, rua Druot, 22
E EM TODAS AS PHARMACIAS DO MUNDO

Exemplo 8: CEA1888n52s19f3/41
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O anuncio pode também ilustrar certo avango do imagético nessa fase.
Além dos clichés, ja comentados na fase anterior, podemos acrescentar o uso de
clichés publicitarios e o desenho, que também ja se apresenta como uma discreta
realidade. Como confirmacdo do que antecipava a fase anterior, ainda que nao

generalizado, o espago das imagens comega a crescer, como mostram estas paginas:

Figura 34 — Paginas de anuncios do jornal Cearense
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Fonte: Cearense, 16 out. 1889, n. 234, p. 3 e 4.

Observe-se também este anuncio de pagina inteira no Constituigdo,

ilustrando as molduras cada vez mais ornamentadas:
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VERSAILLES
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Exemplo 9: PII1872n35s19f3/32

Esse formato, ja identificado na fase anterior, ganha mais destaque nos
jornais da terceira fase, criando um maior impacto na visualizagao do anuncio.

Outro novo aspecto € a secao de “Annuncios” ocupando duas e até trés
paginas de um total de quatro e, de forma mais inovadora, a publicagdo de anuncios
fora da secéo a eles destinada, inclusive na primeira pagina do jornal, antecipando
mudancgas que se tornardo mais consistentes no século XX. Identificamos tais

ocorréncias no Cearense, Constituicao e Libertador’?6. VVejamos um exemplo a seguir:

126 Tais ocorréncias também foram observadas no jornal O Estado do Ceara. Seu primeiro nimero,
ainda sob o nome de Gazeta do Norte, data de 8 de junho de 1880. Com o fim da Monarquia, ja
renomeado, tornou-se 6rgao republicano federal e mais tarde fundiu-se com o Libertador, passando a
chamar-se Republica, que integrara a lista de jornais da primeira fase do século XX. O jornal inova por
trazer a primeira pagina totalmente direcionada aos anuncios (Cf. ANEXO F), mas ainda mantém a
secdo de “Annuncios”, que ocupa as paginas 3 e 4. Como s6 localizamos uma edigado desse jornal,
este nao foi considerado na constituicdo do corpus.
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Figura 35 — Anuncio em primeira pagina do jornal Cearense
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Fonte: Cearense, 30 dez. 1891, n. 275, p. 1.

Embora ndo seja uma regra, a presenga de cinco colunas, aumentando o
espaco dos anuncios, é também um novo elemento de diagramagdo, o que
identificamos nos trés principais jornais: Pedro I, Cearense e Constituicdo. Nas
ultimas edigbes analisadas do jornal Libertador, foram identificadas seis colunas.

Cabe-nos, por fim, comentar, que, a depender do jornal, estes se
apresentavam ora mais conservadores, ora mais inovadores em sua diagramagao,
nao havendo, exatamente, uma sequéncia. A considerar o jornal A Constituigdo, por
exemplo, observamos certa inconstancia em seu projeto editorial, uma vez que um

projeto, a nosso ver, mais inovador graficamente da vez a outro mais conservador
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anos depois, 0 que se deduz do confronto entre as edi¢gdes de 29/12/1888, mais
inovadora (cf. ANEXO G), e a de 1/1/1889 (cf. ANEXO H), mais tradicional.
Considerando essa analise do dispositivo material, julgamos que, ao
apagar das luzes, os jornais do final do século XIX ja se revelam mais equipados para
publicar anuncios que se destaquem de seu corpo editorial e despertem a atencao de
seu publico. Esse cenario que inicialmente pouco explorava a materialidade grafica
como meio de anunciar, dadas as limitagdes tecnoldgicas, é agora outro, mais propicio
a divulgar anuncios de diversa natureza e finalidade, o que vai recrudescer no século

seguinte. Avancemos no percurso.

4.1.2 Os jornais na Fortaleza do século XX

No final do século XIX, com a Proclamac¢ao da Republica em 1889, instalou-
se um periodo de crise para o jornalismo cearense, tendo inicio uma reorganizagao
no cenario da imprensa, dada a filiagdo politico-partidaria dos jornais. Trata-se,
segundo Nobre (2006), de um periodo de transi¢ao que vai até 1914. Por essa razao,
principalmente a partir do comego do novo século, como explica o autor, os periddicos
de orientagao politica, mais opinativos, foram gradativamente diminuindo e sendo
substituidos pelos de carater noticioso e comercial.

Assim, apesar dos avangos ja destacados na ultima fase do século XIX,
nesse inicio de século, a imprensa do Ceara, segundo afirma Sousa (1919), ainda
estava por se fazer. Quando muito, como diz o autor, encontrava-se em formagao. Os
jornais representantes da primeira fase desse século (1901-1940) resultam, portanto,
desse processo.

O jornal A Republica (REP) é o unico no corpus que passou de um século
para o outro'?”. Orgéo do partido federalista, foi fundado em 9 de abril de 1892 como
resultado da fusao do Libertador e do Estado do Ceara. Encarregava-se do expediente
do entdo governo de Nogueira Acioli, mas, apos a queda do governador, desapareceu.
Seu ultimo numero teria sido distribuido em 22 de janeiro de 1912, conforme registra

Sousa (1933). Segundo o autor, citando estudo do Bardo de Studart, o material

127 Apesar de sua fundacgao no século XIX, so tivemos acesso as edigdes do século XX.
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remanescente teria sido vendido para a publicagdo da Folha do Povo, novo 6rgao
oficial do governo Franco Rabelo, que derrubou Acioli do poder.

Observe-se, a seguir, que o jornal nao se diferencia muito daqueles do final
do século XIX quanto a sua diagramacao. Em A Republica, a exemplo do que vimos
em jornais anteriores, a seg¢ao de “annuncios” publicava-se a partir da terceira pagina.

Permanece, assim, tal se¢cdo em todos os numeros consultados desse jornal.

Figura 36 — Pagina de anuncios do jornal A Republica
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Fonte: A Republica, 2 jan. 1901, n. 8, p. 3.
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O Unitario (UNI), fundado em oito de abril de 1903 e publicado inicialmente
as tercgas, quintas e sabados, era o jornal mais temido do inicio do século pela virulenta
linguagem de seu redator Jodo Brigido. Foi destruido em 1914, mas continuou sendo
publicado até 1918, voltando a circular, com interrupgdes, entre 1935 e 1938. Depois,
tornou-se 6rgao dos Diarios Associados em 1940, permanecendo em circulagcdo até
os anos de 1980. O jornal, a exemplo de A Republica, manteve, em sua primeira fase,
a secao “Annuncios”, compilando em suas colunas publicacbes de diferentes
categorias, mas 0s anuncios maiores, a exemplo do que ja se observava antes, nao
se limitavam as dimensdes das colunas, encontrando-se publicados por todas as
paginas. Inicialmente custavam 200 réis por linha; depois so6 seriam “insertos mediante
ajuste prévio”, certamente pelos diferentes formatos que apareciam.

Tal permanéncia de uma secao fixa mostrou-se excegao nesse inicio de
século. Embora Nobre (2006) observe que se trate de um periodo sem mudangas
significativas para a imprensa, ainda na primeira década, vemos, de fato, a segéo de
“annuncios” desaparecer, o que interpretamos como uma inovagao na pratica de
anunciar pelo fato de interferir na formatacdo da mensagem e nas condi¢cbes de
recepgado pela instancia destinataria, ja que as paginas que s6 contém anuncios
podem ser ignoradas pelo sujeito que ndo deseja Ié-los.

Os jornais vao, assim, se distanciando de certas normas e dando espaco
para uma “publicidade” menos padronizada. Vao também nos mostrando, de modo
cada vez mais claro, esse estreito vinculo entre histéria e cultura na caracterizacao de
um género e revelando, sob a ética de Charaudeau (2012), como o dispositivo material
do género é sensivel as mudancgas através do tempo. Assim, como ele diz, “se ha
modificacdo das circunstancias materiais de comunicacgao, a situagao especifica pode
mudar. E, segundo a importancia dessas modificagdes, o dispositivo global pode, por
sua vez, se alterar ou permanecer intacto” (CHARAUDEAU, 2012, p. 34, tradugao
nossa’?%).

O Jornal do Ceara (JCE), cujo primeiro numero é de 16 de margo de 1904,
€ apenas um dos exemplos que ilustram essa mudanga. O jornal era opositor do

governo de Nogueira Acioli, mas, além de se dedicar a politica, apresentava-se

128 No texto original: “si hay modificacion de las circunstancias materiales de communicacion, la
situacion especifica puede cambiar. Y ségun la importancia de essas modificaciones, el dispositivo
global puede a su vez ser alterado o permanecer intacto.”
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igualmente como 6rgao de interesses comerciais e noticiosos'?°. J&4 em sua primeira

edicdo, a inovacao se apresenta. Vejamos:

Figura 37 — Pagina de anuncios do Jornal do Ceara em sua primeira edi¢cao

JORNAL DO CEARA'

i ilofivo: -3 B € e s s
A’ INFANCIA POB-<E

Eecola do “TJornal do Geark”
PRIMEIRA LIGAO

Aaldh CeDd

ba ca | da |

ﬂ; _}b jvd

ﬁl]*lolana 1-Jmanc\o ;

AMANCID O.\(Al(‘;ﬂ & IPMAD
348 36-Praga do Ferreira-34¢38

SR

Aeceitan-so encommendas, que serad r\uulmlns
com promptidad o w gosto do fregnez
X B IR D
Ceara' Forlaleza
-3

e tfa d | |

abal ca  ba ‘

Briocando om " scus fihor 03 Secs. pacs de familia emioarso|
o slphabieto & Greangas de 5 a § asnor, cxeccitando-as no quadro
aciima, comegando @ ensinar por letra, grupo de letra, syllaba, ¢ das|
paavias simples parm as compostas |

O Fornal publicard figdes que nio exijam esforgo mentad
nem produsam cantago.

Depois de um mez fard sabhatina, distribuindo_brinquedos a|
seus alnmnos que tiverem guardado a colleeglo do Joraal, lmpa
e sem rasgics.

CAFE MOKA
0 melhor CAFE* MOIDO do mercado!!!

e

ASRUCARHS:

Especial, Primeira, Segunda e Mulatinho

Pendas em groszo e a relallio

Fabrica S, Germano
PRACA D) FERREIBA N 53

CAFE' ELEGANTE

E fioje onde,se enconlra a melfior pelisgucira |
Opllmo COSINHEIRD ‘

b

Em artigosde confeitaria ndo temrival na Praga

Acceio, prestesa, agrado e seriedade

Cons‘m’g-se aberto alé as 1l da noite

s Scuza & Biazil 1

BLIXIR
CABLGA DE NEGRO

PHARKMACHUTICD

Hidebrando Gomes do Rego - l:.

Approvado pela Junta de Hygiene

E' o melhor pirificador do

e aié hoje conbecido, ©
magnifico depurativo, cura radic

vpingens, regularisa

¢ IBERTANORA 33

LOJA DE MODAS - NOVIDADES
- Dot fais RTIGES PR SLSEORIS © CREAKGIS
RUA DA BOA-VISTA, 48 -

e —
VAIUADO sortimento de tudo que uma Senhora de bom

tom pode eaigir de mais chic.

MAE' S de familia encontrario sempre grande sartimonto
.|=he-du6tlaunkomoneo mais chic, o bramante de
linho para Jengol até a chita caseira de chres inalteraveis. Ha um
sortimento espocial 4: morins que un vepdidos mais barato do
que em qualqver armazem de grosso

CHAREOSER S enkorne, mamns & crosaces

rnl

MILHARES DE ATTESTADOS

e
Cuidado ccm as imitagdes e falsificagdes
Vende-sc em lodas as Pharmacias e Drogarias

Laboratori w c Deposito

PHARMA(‘IA GALENO '

24-Praga do Ferecira-24
Ceara’--FORTALEZA

nle rhesmatisme, feridas, |

\ juck,
haibarbe, cotey

ty (hasiieds) va-
, camphoraila

sees de laranjoira,
L wmops e poavsy

naa phasaca

da de productos

odudas tn_ deponite
quer arligos quo

qualbivs dan drogas
todsy #e proparagdes

ESPARTILHOS de tcd o8 gostos, variado sortimento de
rendas & bordados.
BRI'NQUI:DOS 20 alance de todas as bolsas!
eias, lengos, leques, grinaldas e flores.
PF-KF‘MARIAS dc todos os (abricantes.
Emfim tudo barato ea contentodo freguez
Tendo a eerleza de encontrar
AGRADC HSINCERIDADH

' LIBERTABSRA

icos,

Fabrica Santa Izabel | 7t i
VB.NDh Curao

Assucar u-pqcml, Dito refinado, dito, dito mulatinho

dito candi, dito erista
Massa do milho, milho para auguzd, milho
para mugunzi, dito para passaro; e
[ASSA DE ARROZ

J oaquim Séa

Freca do Ferreira, n.,

Fonte: Jornal do Cearé, 16 mar. 1904, n. 1, p. 3.

atismo

Os anuncios séo publicados mais livremente ao longo das paginas, mesmo

qgue ainda aparegcam com mais frequéncia reunidos nas ultimas. A limitagao que ainda

permanece diz respeito a uma seg¢ao de anuncios bibliograficos, algo como uma segao

129 O jornal se identificava como 6rgao “politico, commercial e noticioso”. Assim, se diferenciava de seu
homénimo, fundado em 3 de janeiro de 1868. Depois passou a identificar-se apenas como “orgam

politico”.
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de prestagdo de servicos ao publico, sem interesses financeiros. E informado pelo
jornal, em seu primeiro numero, que aqueles “annunciardo a publicagao de livros e
revistas que foram publicados em todo mundo e que seus autores ou editores
enviarem (sic) dois exemplares a esta redacgao".

Todos os demais representantes dessa primeira fase seguirdo o exemplo
do Jornal do Ceara, passando a publicar seus anuncios fora de uma secao definida,
inclusive na primeira pagina. Sao eles: Correio do Ceara (CCE), Diario do Ceara
(DCE), O Nordeste (NOR), O POVO (POV) e Patria Nova (PNV). Inclua-se nessa lista
o Unitario (UNI), a partir de sua segunda fase. Tais jornais reproduzirao igualmente os
avancos ja observados no final do século anterior, mas disponibilizardo mais liberdade
€ espago aos anunciantes.

Segundo Nobre (2006), € nesse inicio de século que o noticiario e a
publicidade passam a ter mais espago nos jornais, sobretudo com a criagao do Correio
do Ceara. Seu primeiro numero data de dois de margco de 1915 e apresenta as
dimensbes de 57x 40. Reproduzindo as palavras de Eusébio de Sousa (1919, p. 44),
o jornal era “impresso em officinas proprias, uma das melhores, sendo a melhor do
Estado"'®. Assim, o Correio do Ceara comega a circular com oito paginas e com
dimensdes maiores que as comumente utilizadas. Na década de 30, quando passa a
integrar os Diarios Associados’®’, o jornal ja traz varias paginas invadidas por
anuncios.

Na figura a seguir, além dos tradicionais anuncios mais limitados as colunas
que os regulam, encontram-se outros que inovam também quanto ao uso dos recursos

imagéticos, conforme se observa:

130 O Correio do Ceara é considerado um dos mais tradicionais jornais cearenses. Teve seu Ultimo
numero publicado em 1982, mas s6 tivemos acesso a edi¢des da primeira e segunda fase.

131 Os Diarios Associados, grupo fundado por Assis Chateaubriand nos anos 20 em meio a renovagéo
da imprensa nacional, chegaram ao Ceara no final dos anos 30 e incorporaram o Unitario (incluido na
segunda fase) e o Correio do Ceara. O grupo adquiriu também, nesse periodo, a Ceara Radio Clube,
primeira radio do estado, fundada em 1931. Os dois jornais sairam de circulagao nos anos de 1980,
diante de uma crise enfrentada pelos Diarios e agravada pela morte de Chateaubriand.



165

Figura 38 — Pagina de anuncios do Correio do Ceara

Fonte: Correio do Ceara, 04 jan. 1934, n. 5613, p. 4.

Na referida edi¢cdo, encontramos “anuncios” da primeira a ultima pagina,
em geral misturados a outros géneros, como acontece atualmente. Por certo sao
anuncios de diferentes categorias, mas devemos lembrar que, a partir do inicio do
século XX, passamos a considerar, em nossa analise, apenas aqueles de finalidade
incitativa dominante, conforme mostraremos com detalhes na proxima segao.

Os demais jornais que compdéem o corpus nessa primeira fase séo
posteriores ao Correio do Ceara. O Diario do Ceara, fundado em trés de maio de 1919,
representava as ideias do Partido Democrata, sendo, portanto, rabelista, adepto do
entdo governante Coronel Franco Rabelo. Talvez este se revele menos inovador
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quanto ao uso dos recursos imagéticos, mas inova, igualmente, na diagramacéao e
liberacdo do layout para os anuncios, assim como o jornal O Nordeste.

De orientacdo exclusivamente catélica, amparado pela Arquidiocese de
Fortaleza, o jornal O Nordeste publicou seu primeiro numero em 29 de junho de 1922.
Segundo Mesquita e Carvalho (1985), sua tendéncia “situacionista” teria, talvez, a
finalidade de cair nas gragcas do Poder e recrutar mais anuncios (MESQUITA;
CARVALHO, 1985). Este, ja nos ultimos numeros que conseguimos localizar (as
edicoes de 1927), aparecia com doze paginas, em publicacbes “matutinas e
vespertinas”, com grande quantidade de anuncios, inclusive na primeira pagina, ainda
que nao regularmente. O jornal se autodeclarava “o diario de maior assinatura no
Estado” e diversificava a organizacédo de seu conteudo, com pagina feminina,
desportiva, juridica, literaria, rural, conforme sua conveniéncia. Vejamos a seguir mais

um exemplo de avangos graficos dos anuncios no inicio do século XX:

Figura 39 — Pagina de anuncios do jornal O Nordeste com variagdes de tamanhos e
tipos

Fonte: O Nordeste, 2 dez. 1925, n. 1025.
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Além dessa variagao no tamanho dos anuncios, com e sem moldura, € na
diversidade dos tipos, na ultima década da primeira fase, observamos ainda certa
inovagao quanto a disposi¢ao dos anuncios na pagina. Os jornais passam a vender
espacos fixos para anuncios em faixa (superiores e inferiores), e estes ganham status
de titulos de noticias, sobretudo quando se localizam em posi¢cao superior. A figura
abaixo reproduz uma pagina do jornal Unitario, que ja fazia uso desse tipo de anuncio,

assim como o Patria Nova:

Figura 40 — Pagina do jornal Unitario com espaco fixo para anuncio

Fonte: Unitario, 23 jan. 1939, n. 3079.
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O anuncio em faixa localizado na porgao inferior (rodapé) para divulgar a
compra de “Céra de Carnauba” ndo € o unico recurso a se destacar. Observem-se,
igualmente, as caixas pretas com letras brancas (texto impresso em negativo), que
invertem o padréao “preto no branco” do jornal (texto impresso em positivo),
despertando, assim, a atencao do leitor. Nesta outra pagina, também do Unitario, além
do texto negativo, observa-se que as caixas sao dispostas em um arranjo inovador,

que imitam degraus:

Figura 41 — Pagina do jornal Unitario com arranjo visual inovador para os anuncios

Fonte: Unitario, 20 jan. 1939, n. 3078.

A propésito, € curioso ler certas reflexdes atuais sobre o que especialistas
em marketing consideram inovagao, como comentam Belch e Belch (2011, p. 433),

ao analisarem o espago dos anuncios na midia impressa, especialmente nos jornais:
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Atualmente, muitos jornais oferecem aos anunciantes a oportunidade de
utilizar andncios em formatos novos e tamanhos nao convencionais, como
anuncios em degraus de escada, bookends, em forma de U, ilha, spadea’3?
e de meia pagina em paginas contiguas. Agora muitos jornais também
aceitam anuncios em primeira pagina e igualmente na primeira pagina de
varias segbes. A utilizagdo desses formatos inovadores (grifo nosso)
possibilita que os anunciantes atraiam mais facilmente a atengéo dos leitores
e aumentem a recordagcdo da mensagem do anuncio.

Algumas dessas “inovagdes”, conforme mostramos, ja se identificavam
desde a ultima fase do século XIX, quando alguns anuncios eram publicados na
primeira pagina. Isso é, de fato, inovador e continuou a se reproduzir nos jornais do

novo século, como nesta pagina de O Nordeste:

Figura 42 — Anuncio em primeira pagina do jornal O Nordeste

Fonte: O Nordeste, 17 mar. 1927, n. 1396.

132 Bookend e spadea sdo formatos particulares de antncios. O primeiro corresponde a um anudncio
com duas partes, cada uma das quais ocupa uma lateral do jornal. O segundo sdo anuncios em formato
de encarte que sdo anexados aos jornais (cf. ANEXO I).
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Se historicamente, como explica Léon (2008, p. 238), o principio de
paginagao do jornal pode ser caracterizado como “um puzzle solidamente disposto
em colunas, lajeadas de textos e fotografias encaixados, mas cuja reunido das pecgas
nao dava a ver, em suma, nenhuma figura global”, vemos que, nos jornais da Fortaleza
do século XX, esse quadro passa a sofrer alteragcdes, o que também ocorre por
influéncia da linguagem visual dos anuncios. Os jornais O POVO e Patria Nova
ilustram bem esse aspecto quanto ao uso de recursos imageticos.

O jornal O POVO, fundado em sete de janeiro de 1928 por Demdcrito
Rocha, era uma publicagao vespertina e, como diz Sousa (1933, s/p), "cedo se impds
ao conceito publico, tornando-se um orgéo popular." Segundo Cunha (2009), o jornal
langou-se com objetivos politicos para fazer oposicdo ao desembargador Moreira da
Rocha, entao Presidente do Ceara. No inicio, fazia suas impressées em uma maquina
de segunda mé&o por composigao manual com tipos moveis, substituida, em 1930, por
uma nova que conseguia imprimir até 1.200 exemplares de quatro paginas por hora.
Investimentos sucessivos em maquinario nesta e nas proximas fases fizeram-no
substituir rapidamente os tipos moveis e atualizar-se em seu projeto grafico. Tendo
atravessado o século XX, é hoje o jornal mais antigo em circulagdo do estado do
Cearda, sendo o unico a integrar as trés fases desse século no corpus de nossa
pesquisa, pois a maioria de suas edi¢des se encontram disponiveis para consulta em
seu acervo.

O jornal Patria Nova teve sua primeira edicdo publicada em sete de
dezembro de 1930, aparecendo como 6rgao do governo provisorio que resultou da
Revolugcéo de outubro do mesmo ano. Em 1931, houve a fusdo com o jornal A
Esquerda, de cunho ideolégico (NOBRE, 2006). Destacava-se por suas dezesseis
paginas’? em que se incluiam segbes destinadas a noticias de Ultima hora, arte e
cultura, desportos e uma especialmente denominada “Pagina de Senhora”, a exemplo
do que ja fazia o jornal O Nordeste. Os anuncios circulavam em praticamente todas

as paginas, com diferentes tamanhos e formatos, como se observa a seguir:

133 As edigOes seguintes passaram a ter oito paginas.
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Figura 43 — Pagina de anuncios do jornal Patria Nova
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Fonte: Patria Nova, 7 dez. 1930, n. 1, p. 12.

Segundo Palma (2007), os anuncios acompanhavam as novas técnicas e

as novas linguagens empregadas no campo jornalistico, ainda que lentamente. Por

isso, segundo a autora, a partir dos anos de 1920, percebia-se certa identidade grafica
entre os anuncios e as paginas do jornal.

Destacamos, assim, os jornais Patria Nova, apesar de seu curto periodo de

circulagao, Correio do Ceara (principalmente a partir dos anos de 1930), Unitario e O
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POVO, que trazem, em suas edigdes, certa criatividade no uso dos recursos graficos
para alguns anuncios, notadamente no plano imagético, ainda sob a forma
predominante do desenho. No caso dos demais jornais, identificamos anuncios com
certa sobriedade no uso da imagem, com alguns desenhos do produto de modo mais
ilustrativo. Mas outros recursos graficos, como diversificagdo de tipos, molduras e
arranjo espacial, sdo recorrentes, conforme ja apresentamos. O anuncio que segue,
extraido do corpus da pesquisa, pode exemplificar esse uso criativo das imagens a

qgue nos referimos:

Finas Meias de séda Finas Meias de séda

[imagem]

MOUSSELINE, MANON, ROYAL,
FRANCESAS, TOSCA

Resistentes e elegantes—Sempre nuances
novas

TbSCA Especialidade da
CESAS, :

MOUSSELINE, MANON, ROYAF}:AN
Resistentes e elem—i&mpnd:ﬂm ROVES A Cearense
A. Cearense (N.82—6 vezes seg.)

(N. 82—6 vezes seg.)

Exemplo 10: PNV1930n2s20f1/51

O desenho da personagem que usa “finas meias de séda” nao é mera
representacdo de uma usuaria do produto. A imagem exagera o tamanho de suas
pernas a fim de amplificar o que realmente importa: as meias que estdo em destaque
e se encontram a venda na loja “A Cearense”. Trata-se, pois, de um aspecto de

diferenciacdo para os anuncios publicados nas folhas de Fortaleza da época’3*.

134 Uma analise mais criteriosa sobre o modo de encenagéo do produto e dos enunciadores sera feita
na préoxima segao.
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No cenario brasileiro, ao citar os primeiros anuncios ilustrados nos jornais
fluminenses O Mequetrefe e O Mosquito por volta de 1875, Ramos (1985, p. 16-17)
faz referéncia a “grande voga dos reclamos acompanhados de desenhos alusivos”,
que vai desde a Republica até o final do século XX. Os anuncios ocupavam uma
pagina inteira, geralmente a ultima, e eram desenhados pelos caricaturistas dos
préprios jornais (cf. ANEXO J). Nos jornais de Fortaleza, essa “voga” de desenhos,
que se iniciou discretamente na ultima fase do século XIX, se intensifica, como vimos,
em alguns jornais da primeira fase do século XX, mas s6 se consolidara na segunda,
ainda que sem o mesmo trago artistico dos jornais do Rio de Janeiro.

E bem verdade que, na década de 1920, podemos fazer referéncia a revista
Ba-ta-clan, que mereceria um capitulo a parte nesta pesquisa por estar vinculada a
“primeira empresa publicitaria de nossa terra”, segundo dados do Arquivo Nirez'35, De
propriedade da “Empreza Cearense de Annuncios”, de Rogério de Alencar & Cia,
situada na “Praga do Ferreira, 220" e depois transferida para a “Rua Major Facundo,
n°® 167", a “revista illustrada de arte e elegancia” circulava aos sabados, sendo
destinada principalmente ao publico feminino'36. Talvez pudesse figurar ao lado de O
Mequetrefe e O Mosquito pelo trabalho de seus artistas na criagdo dos anuncios
ilustrados, embora os desenhos fossem menos rebuscados e mais comerciais.

E folheando a revista que se verifica em suas paginas essa puberdade
publicitaria desabrochando, principalmente pela constatacdo de que a empresa, em
1926, divulgava os anuncios em outras midias além da revista, como cartazes nos
bondes elétricos e azulejos artisticos em paredes e muros (cf. ANEXO K). Tivemos,
contudo, que desconsiderar a Ba-ta-clan na constituicao do corpus por se tratar de
uma revista e ndo de um jornal. Ainda que a fronteira entre as duas midias n&do fosse
muito nitida na época, optamos por manter o critério de analisar apenas os anuncios
impressos em jornais.

No que diz respeito a fotografia, as consideragbes sao semelhantes.

Embora ja se mostrasse um recurso disponivel desde o final do século XIX, esta tem

135 “O Arquivo Nirez € um museu particular que ha mais de 50 anos tem seu acervo mantido e
disponibilizado ao publico pelo pesquisador e especialista em musica brasileira Miguel Angelo de
Azevedo, o Nirez”. Disponivel em:
<http://cligh0.secrel.com.br/index.php?option=com_content&view=article&id=313%3Acronologia&catid
=15%3Acronologia&ltemid=35&limitstart=1>. Acesso em: 30 dez. 2014.

136 Pertence a Biblioteca Publica Governador Menezes Pimentel a coletanea de 241 paginas da referida
revista referente a edi¢cbes de 1926. A coleténea é a unica conhecida no estado do Ceara e encontra-
se digitalizada.
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ainda um uso muito discreto nos anuncios da primeira fase do século XX. Em geral,
as fotografias aparecem como recurso semiolégico de encenagdo do produto,
apresentando-o, ou de personagens (reais ou ficticios) que mostram o produto ou o

recomendam, como se verifica no anuncio a seguir:

Cura pl’Odi giOS‘dTI HA 17 ANKOS! Cura prodigiosa! HA 17 ANNOS!

B 2 ok R }

[imagem]

JOSE’ MARIA PEREIRA da SILVA curado
do terrivel cancro syphilitico no nariz com o
. Py A4 Elixir de Nogueira. Cazou-se depois de
JOSE' MARIA PEREIRA da SILVA curado do terrivel cancro syphilitco no nariz com o] CUr@do € hoje 17 annos depois é chefe de
Blixir de lmeira- S:?::Itl-i.sliemdepois de curado e hoje 17 annos depois € chefe de numero- | uMeErosa famllla

Exemplo 11: JCE1911n1420s20f1/44

A fotografia vem para comprovar o restabelecimento de “José Maria Pereira
da Silva”, gracas ao Elixir de Nogueira, endossando as palavras do enunciador e
também consolidando a consequente fecundidade referida no texto pela expressao
“chefe de numerosa familia”.

Vale também destacar, na primeira fase, a pratica comum a alguns jornais,
de chamar a atengdo do mercado anunciante para a publicacdo de anuncios,

aproveitando os espagos ociosos das paginas, como vemos a seguir:

Figura 44 — Chamada do jornal Patria Nova ao mercado anunciante

M

Annunciar para que? diz todo aquel-
ie que ignora as- wantagems da- propas
ganda. NMas porque 0 sino- annuncia
todo dia aos fieisT...

Fonte: Patria Nova, 11 fev. 1931, n. 52, p. 3.
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Outras chamadas s&o igualmente representativas, como “Fazer um
annuncio no Correio é ter um lucro proximo e certo”, “Unitario € o jornal que todos
|léem com prazer. Anunciar em suas colunas é garantir o exito de sua propaganda” ou,
de modo mais objetivo, “Os anuncios do O POVO séao pagos adeantamente” ou ainda
“Acceitam-se annuncios. Pagamento adiantado”, conforme se |& em O Nordeste.

Nesse sentido, destacamos também a criacdo pelo jornal O POVO dos
Anuncios Populares em 1938, conforme se 1é no diario escrito por José Raimundo

Costa, cujo enunciador é o préprio jornal:

[15 de fevereiro de 1938.] Ha os grandes e médios anunciantes e ha os
pequenos anunciantes. Ha pessoas que querem vender casas, terrenos e
outras coisas que ndo sabem como fazé-lo. Ja aparecem em minhas paginas,
avulsamente, tais anuncios. Pois hoje vou agrupa-los numa sec¢éo. Vou criar
a sec¢ao de Anuncios Populares. Um pequeno anuncio, com 20 palavras, por
apenas 1$500. Todos vdo agora poder anunciar. E bem verdade que em
1930, reuni, por alguns dias, num pequeno espago de duas colunas,
pequenos anuncios de 500 réis. Mas eram 15 ou 20 anuncios de duas ou trés
firmas com ofertas diversas. Eram anuncios que o Clévis Raulino ia “pedir”’
nas casas comerciais. Agora nao é bem isso que almejo. Quero que os
pequenos anunciantes e a populagcado em geral me procurem para realizarem
seus negocios. (COSTA, 1988, p. 45)

Tal iniciativa vem, portanto, segmentar esse mercado anunciante e
delimitar, de certo modo, as fronteiras entre os reclames e os pequenos anuncios,
sendo estes uma antecipacao dos atuais classificados. Outras se¢des semelhantes a
esta criada pelo O POVO ainda surgirdo nos jornais desse século, como veremos
adiante.

Reforgca-se, assim, a ja mencionada intrinseca relacéo entre imprensa e
publicidade, caminhando em dire¢gdo ao quadro atual, que reproduz, de forma ainda
mais intensa, tal imbricacédo. Como destaca Brandao (2004, p. 20), os grandes jornais
de hoje tiram seu sustento do numero de leitores captados e da publicidade e, assim,
se mantém como “um imenso catalogo de anuncios”.

Continuemos o percurso, passando a segunda fase do século XX, que vai
de 1941 a 1970, quando, em virtude da Segunda Guerra, houve um aumento da
tiragem dos jornais fortalezenses. E nessa fase, como destaca Costa (1988), que o
Ceara é descoberto pela grande industria em termos de propaganda. Incluidos nesse
periodo, além de Correio do Ceara, Unitario, O Nordeste e O POVO, estédo os jornais
Gazeta de Noticias (GNT) e O Estado (EST). Os dois jornais ja circulavam na primeira

fase, mas so tivemos acesso as edigcdes posteriores ao ano de 1940.
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A Gazeta de Noticias publicou seu primeiro numero em 10 de julho de 1927.
Sofreu sucessivos ataques e empastelamentos nesse ano, mas reapareceu
ulteriormente, permanecendo em circulagao por varias décadas. Em 1957, passou ao
controle do grupo J. Macedo. Essa ingeréncia do capital de grupos empresariais na
atividade jornalistica é referida por Carvalho (2002)'%7. Segundo o autor, em fungéo
da popularizacédo do radio e do aparecimento da tevé como nova midia em 1960138,
0s jornais precisaram reagir a fim de recuperar prestigio e anunciantes.

E também nesse periodo que Carvalho registra a criagdo, em 1953, da
“primeira” agéncia de publicidade cearense, a Propag, embora tenha durado menos
de um ano. Apesar da existéncia da “Empreza Cearense de Annuncios”, registrada na
fase anterior, e dessa segunda agéncia, a atividade publicitaria, para o autor, s ganha
ares de profissionalismo na segunda metade do século XX, a partir dos anos de 1960,
quando passa a se organizar em bases empresariais. Até entdo, diz ele, o panorama
era dominado pelos corretores de anuncios.

A nosso ver, mesmo sem muitas fontes que autorizem estas ponderacgoes,
o trabalho realizado pela Empreza Cearense de Annuncios néo deve ser desmerecido
como atividade publicitaria profissional. Pelo que pudemos observar na revista Ba-ta-
clan, a empresa era mais que uma corretora de anuncios, pois ampliava sua atuacao,
na capital e no interior, buscando novas midias e inovando no modo de anunciar e de
aliciar mais anunciantes. Ha varios registros nas edi¢des da revista que divulgam esse

fazer publicitario, como estes anuncios da empresa:

137 O autor menciona ainda a fundagdo do jornal Tribuna do Ceara, inaugurado em 1957, igualmente
dirigido por um grupo empresarial. O jornal ndo integra o corpus desta pesquisa.

138 E preciso destacar que esse surgimento da tevé nao foi acompanhado de imediata popularizaggo.
Um aparelho de tevé era artigo de luxo, sé acessivel a um minoritario segmento da populagéo de
Fortaleza.
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Figura 45 — Anuncio da Empreza Cearense de Annuncios (l)
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Rogerio de Alencar & Cia.

Rua Major Facundo n. 167

Fonte: Ba-ta-clan, 10 jul. 1926, n. 2.
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Figura 46 — Anuncio da Empreza Cearense de Annuncios (ll)
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Fonte: Ba-ta-clan, 24 jul. 1926, n. 4.

Como se vé, a empresa, “Unica no género”, surge para mediar
exclusivamente essa atividade de criagdo e publicagao, “que exige conhecimentos
especiaes do assumpto” e que antes era realizada apenas pelas tipografias (as quais
as vezes apenas tornavam publico um texto escrito pelo proprio anunciante).
Reivindicamos, pois, o status de “embriao” de empresa publicitaria em Fortaleza para
a “Empreza Cearense de Annuncios”, a qual deve, inclusive, ter influenciado o modo

de anunciar nos jornais com sua revista Ba-ta-clan. Guardadas as limitacbes da
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época, arriscamos, entao, dizer que essa atividade embrionaria ja se manifestava no
inicio do século XX e ndo apenas na segunda metade, como defende Carvalho (2002).

Voltando a segunda fase, outro jornal que esta entre os representantes do
periodo e que também passou pelo controle de empresarios € O Estado. Este
apareceu em 24 de setembro de 1936, como 6rgao politico, fundado por um grupo de
filiados do Partido Social Democrata (PSD), tendo a frente o deputado federal José
Martins Rodrigues. Ao longo de sua existéncia, o jornal mudou varias vezes de
proprietario, mas perdura até hoje. Em 1963, entao propriedade do empresario Sérgio
Filomeno, foi comprado pelo advogado e jornalista Venelouis Xavier Pereira, cuja
familia se mantém na diregdo atualmente (ESTADO, 2014).

Atrelado a uma visdo de progresso crescente que invade a capital,
desponta claramente nessa fase o avango dos jornais quanto a modernizagao
tecnoldgica e, consequentemente, a tiragem, com impacto direto na publicagdo dos
anuncios. Em 1941, por exemplo, segundo levantamento feito por Cunha (2009), O
POVO adquiriu uma nova maquina de impressao que permitia imprimir oito paginas,
ja dobradas e encadernadas, e, posteriormente, um maquinario de linotipia
(composigdo a quente39), substituindo, assim, os tipos moveis. A linotipo representou
uma grande revolugdo nas artes graficas, pois permitia a impressdao de um numero
maior de paginas com maior rapidez e menor custo. Esse aumento na produtividade
equivalia a producao de oito compositores manuais. Também nessa época o jornal O
POVO investiu naquilo que seria seu primeiro projeto grafico-editorial, com a
contratagao, em 1944, do paraguaio Andrés Guevara, conhecido por seus projetos
graficos para os jornais Clarin e Ultima Hora, e do caricaturista brasileiro Augusto
Rodrigues (CUNHA, 2009).

Tal revolugéo implicou igualmente o aumento do numero de anunciantes,
visto que aumentaram o numero de paginas e a circulagdo dos jornais. A média de
paginas que anteriormente era de quatro passou a oito. Posteriormente, alguns jornais
ja circulavam com dez, doze e, aos domingos, até vinte paginas, como é o caso do

jornal O Estado.

139 Segundo informagdes da Imprensa Nacional, essa composigdo a quente na linotipia se explica em
fungéo do processo de composicao da linha de texto: “banhada com chumbo em ponto liquido, essa
linha de caracteres tipograficos era, assim que digitada ou datilografada, logo fundida” (Disponivel em:
<http://portal.in.gov.br/museu/acervo/linotipos>. Acesso em: 2 jan. 2015).
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Outra modificagcao experimentada por este e outros jornais, € ja antecipada
pelo O POVO em 1938, diz respeito ao surgimento de uma sec¢do especial de
anuncios. Se a segao original desaparecera, liberando os grandes anuncios para
todas as paginas do jornal, agora surgia outra reunindo os chamados “Pequenos
Anuncios” (uma clara reproducéo do termo francés “petites annonces”) em um espago
convencionado e a custo reduzido. Os jornais O Nordeste e Gazeta de Noticias,
seguindo os passos do O POVO, publicavam também seus “Anuncios Populares”. Na
Gazeta, estes tinham “até vinte palavras” e custavam “CR$5,00”.

Em alguns casos, como nos jornais Unitario e O Estado, agrupavam-se
também anuncios afins, como os de servigos profissionais, rotulados de “Indicador

Profissional”. E o que se observa na figura a seguir:

Figura 47 — Sec¢des de “Pequenos Anuncios” e “Indicador Profissional” do jornal
Unitario

Fonte: Unitario, 4 jan. 1946, n. 9278.
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Apesar das delimitagbes, nem sempre os profissionais anunciavam nessa
secao especifica, pois ndo havia o desejavel destaque de seus anuncios em relagao
aos demais. Essa diferenciagcéo entre os grandes e pequenos anuncios veio deixar
mais nitida a separagéo entre o anuncio publicitario e as demais categorias.

Na esteira da modernizagdo tecnoloégica dessa fase, também entraram
fortemente os jornais Correio do Ceara e Unitario, ja entdo 6rgaos dos Diarios
Associados. A esse respeito, em 1958, |é-se anuncio que divulga a aquisi¢do de uma
impressora “Super Goss” pelos “associados cearenses”, “uma das mais modernas
rotativas”, a qual imprimira “42.000 exemplares por hora, com impressao em cores, €
esta equipada com as ultimas inovagdes” (cf. ANEXO L).

Com oficinas mais bem equipadas, o Correio do Ceara e o Unitario
implantaram cores em suas paginas, uma forma de melhorar a imagem grafica do
jornal, atraindo novos leitores e procurando manter aqueles que ja tinham acesso aos
meios audiovisuais. Nesta capa do jornal Unitario, utiliza-se o vermelho para titulos,

anuncios e destaques:

Figura 48 — Edicao do jornal Unitario em duas cores e com 24 paginas

Fonte: Unitario, 21 dez. 1958, n. 13037.
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Também o jornal O POVO ganhou cores. A partir de 1956, suas paginas

recebem o azul, como se observa nesta capa:

Figura 49 — Edigao do jornal O POVO em duas cores e 18 paginas
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Os jornais O Nordeste, Gazeta de Noticias e O Estado n&o se atualizaram
nesse aspecto, ao menos nao nas ultimas edicbes de cada jornal a que tivemos
acesso, respectivamente 1964, 1962 e 1958. Alias, mesmo em relagdo aos demais
recursos, as transformacgdes desses jornais ndo acompanharam o mesmo ritmo de O
POVO, o Correio do Ceara e Unitario. Particularmente quanto ao jornal O Nordeste,
embora tenha modernizado suas maquinas, este enfrentou uma crise nos anos de
1960, distanciando-se de sua orientacdo conservadora e, assim, perdendo seus fiéis
assinantes catolicos, inclusive de outros estados. Essa nova linha do jornal
comprometeu seu funcionamento, levando-o a encerrar suas atividades em 1967
(RICARTE, 2009). A Gazeta de Noticias e O Estado ainda continuariam, enfrentando
a concorréncia dos demais'4°.

Ainda a respeito dos recursos graficos, vale uma ultima observagao sobre
o imagético. Segundo Palma (2007), € a partir dos anos de 1940 que a fotografia
comega a se consolidar no campo da publicidade brasileira. De fato, nessa segunda
fase, embora o desenho ainda predominasse, registramos um uso, digamos, mais

criativo da fotografia, variando seus registros em anuncios como este:

| NO PASSEIO, ESPORTE OU LAZER
| VULCABRAS E GOSTOSO DE
CALCAR!

ANTES DE COMPRAR EXAMINE A
SOLA! S6 Vulcabras é vulcanizado pelo
Cema Process. Verifique o desenho
exclusivo da sola e a marca estampada
— sua garantia de qualidade e perfeigao!

[imagem]

[imagem]

Ajustando-se anatdbmicamente aos pés, Vulcabras permite
total liberdade de movimentos desde os primeiros dias de uso,
dada a maleabilidade dos couros e a flexibilidade do solo
vulcanizado. Para maior conférto e firmeza no pisar... para
| descansar os pés enquanto V. caminha, escolha o calgado

certo. Pega VU LCAB RAS

(SLOGAN ILEGIVEL)

Exemplo 12: CCE1961n15178s20f2/68

140 Em 1972, o jornal Gazeta de Noticias foi comprado pelo jornal O POVO e convertido em semanario.
Depois, foi fechado (NOBRE, 2006).
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Esse uso inventivo revela-se pelo modo como a imagem figura a ideia de
que Vulcabras é “gostoso de calgar’ ou de que é “confortavel”. A qualificagdo do
produto é feita verbalmente, descrevendo o calgcado como aquele que é anatémico,
da total liberdade de movimentos e descanso aos pés, mas é figurativizada pela
imagem do consumidor que experimenta esse conforto em toda sua intensidade: ele
préprio descansa dentro de um Vulcabras e é so satisfagao.

Tais avancgos sao fruto ndo sé da modernizagao da imprensa mas também
da profissionalizacdo da publicidade referida por Carvalho (2002), com a
representacdo de algumas empresas locais ou filiadas nacionais que se tornaram
parceiras dos jornais, como a Publicinorte. Esse tipo de colaboragéo é ilustrado a

sequir:

Figura 50 — Anuncio da agéncia Publicinorte, publicado no jornal O Nordeste

Fonte: O Nordeste, 30 dez. 1964, n. 15035.
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Para Carvalho (2008, p. 24), com uma “agéncia da terra”, o trabalho
publicitario ganhava novos rumos: “estavam langadas as bases de um novo modelo
de publicidade cearense”. A atividade, segundo ele, chegava a adolescéncia. Esse
movimento € também mencionado por Nobre (2006), ao registrar que a publicidade
ficou a cargo de agéncias especializadas, cujos profissionais destaca: Heitor Costa
Lima, Blanchard Girao, Anastacio de Souza, Eduardo Augusto Campos, Estacio e
Eduardo Brigido, Tarcisio Tavares e Nazareno Albuquerque.

No final dessa fase, em 1970, aparece o sistema offset’#’ com o jornal
Tribuna do Ceara (CUNHA, 2009), tendéncia acompanhada pelos jornais que
chegariam a terceira fase, que vai de 1971 a 2000. Conforme ja esclarecemos, embora
Correio do Ceara e Unitario tenham encerrado suas atividades apenas nos anos de
1980 e o jornal O Estado continue em atividade, s6 tivemos acesso as edigbes do
jornal O POVO, unico representante dessa fase em nossa pesquisa.

Acompanhando os jornais que ja utilizavam esse tipo de impresséo, em
1971 o jornal O POVO adquiriu uma rotativa Goss Comunity. Assim, a impresséo
tipografica deu lugar ao sistema eletrobnico da IBM e, em 1975, surgiu a
fotocomposicao'2. Também nesse periodo, sem mais a divisdo entre matutino e
vespertino, o jornal passou a circular pela manha. Sua tiragem chegou a 25 mil
exemplares. Nos anos de 1980, tem lugar mais um processo de reformulacao grafica

e editorial, ilustrada na capa a seguir:

141 Na definigdo do dicionario eletrénico Houaiss da lingua portuguesa (3.0), “processo de impressao
indireta, derivado da litografia, em que a imagem a ser impressa € gravada por sistema fotomecénico
numa chapa de metal (ger. de zinco ou aluminio), a partir da qual é transferida para um cilindro revestido
de borracha e, deste, para a folha de papel ou qualquer outro suporte adequado [Por este sistema, a
matriz € umedecida e as areas de claros aceitam a umidade e repelem a tinta, ocorrendo o inverso nas
areas de impressao.]’

142 “Processo de composigdo a frio que utiliza técnicas fotograficas ou eletrénicas para a producao de
textos, a partir de fontes (‘conjunto de letras') gravadas em filme, fita magnética, disco etc”, segundo o
dicionario Houaiss eletrénico.



Figura 51 — Capa em cores do jornal O POVO
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Fonte: O POVO, 16 jul. 1989, n. 19870.
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Conforme se observa, a edigdo, a exemplo das seguintes, ganhou cores

nos boxes, fios e fotografias. E as cores também chegam as fotografias de alguns

anuncios. Reforgando esse investimento, Cunha (2009) registra que o jornal, a partir

do ano de 1997, deu inicio ao projeto grafico “Século XXI”, preparando sua entrada

no novo século. Eis sua ultima capa do ano 2000:
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Figura 52 — Capa da ultima edi¢ao do jornal O POVO no século XX
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Fonte: O POVO, 31 dez. 2000, n. 24002.

Tal renovagao garantiu certamente maior impacto aos anuncios, que se
tornaram mais “sedutores”, como diz Carvalho em posfacio de Nobre (2006)'43.
Segundo ele, “a obsoleta clicheria era aposentada e a fotografia ganhava importancia,
gracas a impressao de qualidade, o que se refletiu, inicialmente, mais na criagao
publicitaria que no fotojornalismo” (NOBRE, 2006, p. II).

Nosso percurso analitico continua. Para que se anuncia e como se anuncia

nesse espaco cénico do jornal € a analise que passamos a fazer a seguir.

143 “Trinta e sete anos de posfacio” foi escrito pelo Prof. Gilmar de Carvalho na re-edigdo do livro,
patrocinada pelo Arquivo Publico do Estado do Ceara e o NUDOC.
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4.2 A encenagao persuasiva nos anuncios: o modo de anunciar

Dando continuidade a analise, convocamos, agora, a finalidade do género
e a identidade dos parceiros a fim de caracterizar o anuncio publicitario nesse
percurso. Tais componentes estao relacionados, respectivamente, aos modos de
organizagao discursiva do objeto e aos modos de enunciagao dos protagonistas.
Recapitulemos, brevemente, os dois componentes, relacionando-os ao contrato
publicitario.

A finalidade é definida por Charaudeau (2007a, p. 69) como “a condigao
que requer que todo ato de linguagem seja ordenado em fungao de um objetivo”. Cada
situacdo de comunicagcdo, como mostra o autor, pode selecionar uma ou varias
visadas para definir sua finalidade, ainda que uma, em geral, predomine
(CHARAUDEAU, 2001d). Assim, segundo ele, na comunicagéo publicitaria, ha “uma
tensdo entre informar para apresentar o produto e suas qualidades e seduzir para
incitar o maximo de pessoas a consumir’ (CHARAUDEAU, 2007a, p. 87). Apesar da
tensdo entre as duas visadas (informar e incitar), a segunda, sendo dominante,
legitima o discurso de divulgagcédo e aquisicdo do produto (CHARAUDEAU, 1994).
Nesse sentido, Soulages (1996, p. 145) complementa que o projeto de fala do sujeito
publicitario é “transformar, por meio de um certo ato de persuas&o, um consumidor de
publicidade em um consumidor efetivo de mercadorias.”

A visada de incitacdo conduz, portanto, a certos modos de encenagao
persuasiva, verbal e/ou visual, para o anuncio do objeto, assim convocando diferentes
estratégias discursivas. Logo, esse objeto, em dada situagdo de comunicagao
especifica, € problematizado pelo sujeito comunicante, que Ihe da uma identidade
discursiva e decide, para tanto, se, em tal encenacido, vai descrever, narrar,
argumentar... Nesse caso, o objeto anunciado tanto pode ser apresentado como um
objeto de busca ideal, “um beneficio absoluto”, como pode ser mostrado como um
bem de consumo, “Unico meio para realizar certo desejo” (CHARAUDEAU, 2010e, p.
64).

A identidade dos parceiros, por sua vez, determina quem fala a quem na
troca comunicativa em termos de status, papel social e lugar nas relagdes de forca,
mas é determinada apenas em parte pela situacdo de comunicagao, pois, como diz

Charaudeau (2009c, s/p, traducdo nossa), “essa identidade social pode ser
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reconstruida, mascarada ou deslocada”'#4, a exemplo do que acontece no discurso
publicitario.

Os sujeitos da comunicagéao publicitaria, como mostramos, sdo vistos como
parceiros de uma troca comercial e cultural, cada um com sua identidade. O sujeito
publicitario (EUp) tem identidade mista, pois diferentes instancias participam da
fabricacdo do produto publicitario (a empresa fabricante, os agentes publicitarios e,
em algumas situagbes, os especialistas em marketing). Do outro lado, o sujeito
consumidor (TUc) é, ao mesmo tempo, consumidor do produto publicitario e
consumidor potencial do produto comercializado (CHARAUDEAU, 1994). Mas, no
jogo enunciativo, essas identidades sdo mascaradas para se criar um jogo de
persuasao. Assim, quando o EUp tenta estabelecer uma relagdo com o TUc, constroi
figuras de protagonistas que passam a encenar discursivamente um sujeito
anunciante (EUa) e um sujeito alvo (TUa), figuras, como diz Charaudeau (1983),
suficientemente persuasivas para que o TUc possa se identificar com elas e consumir.

Mas, conforme ja apresentado, Charaudeau (2005) admite que as
restricdes contratuais podem, eventualmente, modificar-se através do tempo, assim
como reconhece que pode haver diferentes realizagcbes de um mesmo contrato em
contextos socioculturais diferentes. Assim, considerando a publicagdo de anuncios em
cada século como uma situagao de comunicagao especifica, passamos a analisar
esse percurso histérico-discursivo do anuncio publicitario, focalizando a relacéo entre
a finalidade e o modo de apresentagéo do objeto anunciado bem como a relagao entre
a identidade dos parceiros € o0 modo de construcédo das figuras dos protagonistas,
buscando identificar, em ambos os casos, as estratégias utilizadas na encenagao
persuasiva verbal e visual dos anuncios. Para tanto, partimos das caracteristicas ja
propostas por Charaudeau e Soulages, confrontando-as com as dos anuncios ao

longo dos séculos XIX e XX. Avancemos nesse trajeto.

4.2.1 Anunciando na Fortaleza do século XIX

Considerando o percurso inicial, questionamos, acerca da finalidade do

género, se a incitagcao se destacava como visada dominante no anuncio ja no século

144 No texto original: “Cette identité sociale peut étre reconstruite, masquée ou déplacée”.



190

XIX. Questionamos também como os modos enuncivos, associados a determinada
finalidade, eram acionados para encenar discursivamente o objeto anunciado (o
produto/a marca ou mesmo outro objeto).

Diante de tal problematizagao, levantamos a hipotese de que, no século
XIX, a incitagao (fazer crer) e a informagao (fazer saber) apresentavam-se como
visadas concorrentes e ndo apenas complementares na situagao de uso dos primeiros
anuncios impressos em Fortaleza. S6 posteriormente, no século seguinte, a incitagao
passaria a predominar, especificando o contrato de uso do anuncio como género
publicitario. Assim, além da visada incitativa de um Eu que pretende fazer um Tu crer
no que esta sendo dito para leva-lo a adquirir um produto ou servigo, encontrariamos
a visada informativa, por meio da qual um Eu faz saber algo a um Tu; neste caso, nédo
necessariamente algo sobre um produto ou uma marca.

Assim, supusemos que a relacdo entre a finalidade e os modos de
organizagdo do discurso se daria da seguinte maneira no século XIX: anuncios
informativos seriam organizados predominantemente sob o modo descritivo; anuncios
incitativos, sob os modos narrativo e argumentativo. Mas, considerando que, para
Soulages (1996), as estratégias discursivas dos anuncios publicitarios mais antigos
eram de simples apresentagdo do produto (ou de um de seus atributos) e que os
anuncios atuais referem-se a algo além do produto, presumimos que, nos anuncios
incitativos desse primeiro século, as estratégias discursivas para representar o
produto/a marca se revelariam com mais predominancia em torno do modo
argumentativo por meio da pressuposic¢ao e singularizagcao, que reforcam o produto.

Como admitimos que a representacao do objeto anunciado poderia se dar
verbal ou visualmente ou por meio de uma combinacéo verbo-visual, levantamos a
hipotese de que, nos anuncios do século XIX, o produto seria representado
prioritariamente pela via do verbal, reconhecendo, contudo, que a relagdo com o
visual, quando observada, estaria limitada as funcdes de ilustragcdo e consolidagao
(LEON, 2008).

No que diz respeito ao modo de constru¢ao das figuras dos protagonistas
publicitarios, questionamos como o jogo enunciativo tem se revelado no anuncio ao
longo dos séculos, a fim de saber se as caracteristicas enunciativas descritas por
Charaudeau ja se manifestavam desde o inicio desse século ou se manifestaram

apenas posteriormente.
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Entdo, partimos da hipotese de que, no século XIX, o EUa, por meio da
figura de presencga, assumia explicitamente, nos anuncios mais antigos, a identidade
do EUp, ou seja, aquele que anuncia um produto/uma marca e se manifesta por uma
tomada de posigao apreciativa com um comportamento elocutivo. O TUa, por sua vez,
seria convocado, em geral, implicitamente. Quando explicitado pela figura de
interpelagao, por meio do comportamento alocutivo, se inscreveria no texto de forma
coletiva, pluralizada, genérica, pelo menos inicialmente.

Quanto a materialidade semiolégica, a exemplo da encenagao do produto,
acreditavamos que os protagonistas da encenagao seriam representados apenas
verbalmente nos anuncios do século XIX. Assim, a relagdo verbo-visual s6 se
manifestaria a partir do século XX pela fungao de enunciagao.

Voltando nosso olhar para a trajetéria do anuncio nesse século, iniciemos,
entdo, a analise a fim de verificar, primeiramente, a que se prestavam os anuncios do
século XIX, considerando sua finalidade e atentando para a presenca das visadas de
informacéo e captagdo. Observaremos, em seguida, 0 modo como se representava o
objeto anunciado no que diz respeito a sua existéncia, qualificagao e resultado, com
base em procedimentos descritivos, narrativos e argumentativos. Depois, passaremos
a verificagdo de como se construiam as figuras dos protagonistas publicitarios tendo
em conta as figuras de enunciagdo. Ao mesmo tempo, examinaremos a relacéo verbo-

visual dos anuncios, partindo das fungdes propostas por Léon (2008).

4.2.1.1 A que se prestavam o0s primeiros “annuncios”?

Na primeira fase do século XIX (1829 a 1840), os anuncios, ainda em
numero bastante reduzido, oscilavam, de fato, entre uma finalidade informativa e uma
finalidade incitativa. E de se registrar, nesse momento, interferindo na acanhada
publicagdo de textos particulares pagos, “a pequenez da economia local’, como
descreve Farias (2007, p. 101). Segundo o autor, nessa época, apesar do aumento
das exportagdes decorrente do movimento de abertura dos portos no pais, a economia
encontrava-se retraida devido a redugdo do prego do algodao, produto que se
transformaria, a posteriori, na principal alavanca econémica da provincia cearense.
Fortaleza apenas experimentava algumas realizagdes materiais do primeiro governo
de José Martiniano de Alencar (1834-1837), como a construcao de estradas e a

inauguragao de iluminagao publica (com dleo de peixe) em algumas ruas, evidéncias
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de um “processo de hegemonizacdo da capital como principal nucleo urbano
cearense” que so se consolidaria na segunda metade do século XIX (FARIAS, 2007,
p. 101).

Conforme mostramos na seg¢ao anterior, 0s jornais representantes dessa
fase publicavam os textos de interesse particular em uma se¢ao separada intitulada
“Annuncios”. Embora predominasse esse rétulo, certas vezes o titulo da seg¢ao era
substituido por “Avizos particulares”. Os titulos dos textos dos anuncios, quando
presentes, sofriam igualmente flutuagao, variando entre “anuncio”, “aviso” e “noticia”,
ao menos os titulos mais genéricos. Tal alternancia ndo se mostrou fortuita, uma vez
que textos com finalidades distintas e concorrentes eram publicados em um mesmo
espaco do jornal, assim como textos com finalidades distintas, mas complementares,
em que uma se mostrava dominante sobre a outra.

Assim, verificamos entre os “annuncios” as seguintes categorias: 1)
aqueles que visavam fazer saber predominantemente para fazer saber; 2) aqueles
que visavam fazer saber para fazer fazer (algo diferente de comprar, vender ou alugar)
e 3) aqueles que visavam fazer saber e, de modo dominante, fazer crer para fazer
comprar (vender ou alugar).

Comparemos essas categorias, exemplificadas a seguir.

Annuncio.

O abaixo assignado faz siente ao
Respeitavel Publico, que de ora emdiante
assigna-se por — Francisco Urbano Brigido
de Assis, — e nao Francisco Brigido dos
Santos como antigamente assignava-se:
por tanto todos os seus negdécios serao
feitos com o primeiro ja indicado. Ceara 19
de Junho de 1837. Francisco Urbano
Brigido de Assis

Exemplo 13: CAP1837n25s19f1/07

Nesse anuncio, observamos uma visada predominantemente informativa,
diriamos até puramente factual, qual seja: fazer saber sobre a mudanga de assinatura
do Sr. Francisco Brigido dos Santos, “que de ora emdiante assigna-se por Francisco
Urbano Brigido de Assis”, o que o aproxima, de certo modo, do discurso de
informagao. Este, segundo Charaudeau (2007a), transmite um saber que o alvo
ignora, um saber que diz respeito a algum fato do mundo, sendo, pois, caracterizado

pelo processo de veracidade, ou efeito de verdade que produz, e pelo dever de
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credibilidade do informador. O Eu-anunciante esta legitimado por uma posicao de
saber, e o Tu-alvo se encontra em posi¢ao de dever saber (CHARAUDEAU, 2004a).
E, pois, comum que nesses anuncios aparecam verbos e locucdes verbais, como
informa, avisa, comunica, declara, anuncia, participa, cientifica, faz ciente, faz publico,
faz saber, tem para declarar, entre outros, embora tais formas também possam
aparecer nos anuncios das outras categorias.

Poderia ser cogitado que ndo ha, nesse anuncio, a finalidade de informar o
cidadado para que tome parte da vida publica, como ocorre no contrato midiatico
(CHARAUDEAU, 2006c), pois a informacdo estaria a servico de um interesse
particular, ainda que ndo comercial, tendo sido transmitida por iniciativa daquele que

informa. Contudo, identificamos também exemplares que atendiam a interesses

publicos, como faz o anuncio abaixo:

Annuncios.

O Major e Commandante intirino do I.°
Batalhaé de Guardas Nacionaes do
Municipio d’esta Cidade, faz publico para
conhecimento de quaesquer pretendentes,
que no dia 2 de Margo proximo fucturo se
reunira o Jury de Revista da Guarda
Nacional, continuando sua Sessdes até o
dia 5 do mesmo mez em huma das Sallas
da Caza da Camara, as 10 horas d’'amanha
de cada hum dos dias acima marcados.
Cidade da Fortaleza em 2| de Fevereiro de
1838.

Antonio Lauriano Ribeiro.

Exemplo 14: CAP1838n8s19f1/10

Observa-se que o Eu-anunciante, pela autoridade que Ihe compete, faz
saber, “para conhecimento de quaisquer pretendentes”, sobre a realizagdo de certa
reunido do “Jury de Revista da Guarda Nacional”. Nesse caso, igualmente, o Eu esta
legitimado por uma posicéo de saber e de dever informar, e o Tu se encontra em
posigao de dever saber.

De qualquer forma, por influéncia da finalidade, percebe-se, nos dois
exemplos que ilustram essa categoria, certo grau de afastamento dos universos de
referéncia que definem o conteudo do discurso publicitario. Como lembra Charaudeau
(1994, p. 42, tradugao nossa), tais universos “dizem respeito a vida domeéstica, privada

e relacional do individuo e ndo ao espacgo publico no qual se encontram implicados
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responsaveis e cidaddos da vida politica”'#°. Além disso, conforme ja explicamos,
estaria atrelado a esse conteudo um ideal de bem-estar pessoal, o que ndo se observa
nos exemplares da primeira categoria.

Mas esse afastamento se atenua ou se dissipa nas demais categorias.

Passemos a analise da segunda, representada pelo anuncio que segue:

Annuncio

Hoje Sabbado 8 de Abril de 1837 das 3
para as 4 horas da tarde, da caza do
Capitad Francez José André Satie,
morador na Rua de baixo defronte da
Feira, foi furtada uma mala pequena
forrada, e com pregos de cobre dourados,
contendo diversas miudezas, como
missanga surtida, pessas de fita preta,
larga, e achamalotada, e outras de dita
preta com listra branca no meio, também
achamolatada, chumbo de cacar, leques
de marfim etc. Quem do dito furto tiver
algum conhecimento, e o participar ao dito
Capitad satie, tera uma boa recompensa.

Exemplo 15: CAP1837n14s19f1/05

O anuncio apresenta claramente uma visada informativa. Trata-se de fazer
saber sobre o furto de uma mala, fato que é devidamente esclarecido com dados sobre
quando e onde o evento aconteceu (“hoje sabado 8 de abril de 1837 das 3 para as 4
horas da tarde da caza do Capitaé Francez José André Satie”) além de descrigdes
que detalham o objeto furtado (‘uma mala pequena forrada, e com pregos de cobre
dourados...”). Entretanto, a nosso ver, predomina uma visada incitativa para fazer
denunciar o agente do furto ou fazer recuperar o objeto furtado com a oferta de “uma
boa recompensa”. Embora ndo haja exatamente uma relagdo de compra e venda de
um produto, identifica-se, sem duvida, uma troca comercial visando a um beneficio, o
que diferencia a primeira categoria da segunda.

Nessa primeira fase do século XIX, anterior ao movimento abolicionista no
Ceara, os anuncios de escravos destacavam-se entre 0s poucos anuncios
identificados. E, em algumas edi¢ées dos jornais analisados, observamos que o0s

anuncios de escravos fugidos configuravam uma espécie de subsegao (cf. ANEXO

145 No texto original: "les univers de réference qui définissent le propos du discours publicitaire étaient
ceux qui concernaient la vie domestique, privée et relationelle de I'individu, et non I'espace public dans
lequel se trouvent impliqués responsables et citoyens de la vie politique”.
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M). Estes, a exemplo do anuncio anterior, foram incluidos na segunda categoria, pois
apresentavam igualmente duas visadas: fazer saber sobre a fuga e a caracterizagao
dos fugitivos e, de modo dominante, fazer captura-los com a oferta de recompensa ou
de restituicdo de despesas a quem deles soubesse o paradeiro, em nitida troca
comercial.

Além dos anuncios de escravos fugidos, eram também comuns aqueles
sobre a compra e venda (e até aluguel) de cativos. Estes, porém, enquadramos em
uma terceira categoria, a de anuncios em que predominava a finalidade incitativa de
fazer comprar (vender ou alugar) o objeto anunciado, pois era exatamente por
produtos que se tomavam os escravos. Incluem-se nessa categoria anuncios de
géneros alimenticios e medicamentosos, artigos de vestuario, imdveis, cuja
publicacdo, mesmo discreta, ja se observava na época, assim como anuncios de

servigos diversos. Vejamos, entdo, um exemplo que ilustra essa terceira categoria:

Na Loja de Jozé Dias Macieira na Rua
Formoza achao’-se a venda os géneros
-', A I o 88* | seguintes : assucar a 120 rs, a libra, sabao’
, ﬂm, llhll' 1 ' llbl'lr a 180 rs a libra, spermacete em velas r$200
T 00 hbn, Vllﬂlo 208 | alibra, Vinho 200rs a garrafa, agoa-ardente
160 rs dita, assim como genebra em botijas,
, .| e fumo mapinguim em rolos, doce de
XN T N goiaba, barris de mel de furo, e varias
wel d. ‘m" fazendas seccas tudo por pregos
commodos.

Exemplo 16: CAP1840n127s19f1/14

Como é possivel observar, o sujeito comunicante faz saber o que esta
sendo vendido e onde podem ser encontrados os géneros anunciados. Mas ha uma
clara finalidade de fazer o sujeito interpretante querer comprar por meio desse fazer
saber e também do fazer crer, ja que nao pode obriga-lo a isso. Assim, é dito que tudo
se acha a venda “por precos commodos”.

Essas trés categorias ndo se limitam a primeira fase do século XIX, tendo
também se manifestado nas duas seguintes, por isso cabem, ainda, certas reflexdes
motivadas por alguns exemplares do corpus, visto que 0s anuncios comegam a se
diversificar. Cumpre-nos, antes, pontuar que tal diversidade ndo se da

irrefletidamente.
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A partir da segunda metade desse século, o Ceara e sua capital vivem
grande expansado econdmica, alavancada principalmente pela cotonicultura (na
década de 1860), e uma “modernidade sem precedentes” (FARIAS, 2007, p. 111),
tendo sido ampliados os meios e as vias de transportes (como a construgéo da estrada
de Ferro de Baturité e as obras do porto de Fortaleza) a fim de melhor estruturar a
provincia para o escoamento de mercadorias.

Segundo Farias, devido ao algodao, principalmente, e a outros produtos
como café, borracha, acucar e cera de carnauba, Fortaleza conhece o crescimento e
se consolida ndo s6 como principal nucleo urbano da provincia mas também como
nucleo politico, econdmico e social'#6. Tal expansao trouxe o aumento da renda das
elites locais e das exportagdes e importagdes, estas vindas principalmente da Europa.
Consequentemente, o comércio importador gerou a emancipagao dos negociantes
estabelecidos na provincia e, principalmente, na capital, pois antes abasteciam suas
lojas em Recife, devido a intermediagdo comercial feita por Pernambuco#’. Nesse
sentido, visualizou-se um novo panorama em Fortaleza para a promog¢ao de grandes

negocios, como explica o autor:

Muitos negociantes, dentre os quais diversos estrangeiros, fixaram-se no
Ceara, sobretudo em Fortaleza, atras de bons lucros. Assim, por exemplo,
quebrando o monopdlio inicial da Casa Inglesa (Sinclehurst & Co., instalada
em 1811 por Willian Lara), apareceram outras firmas como Kaikman & Cia,
John and Graf & Cia, Luis Sand & Cia, Gradvohl Freres e Boris Freres, que
suplantariam todas as outras. Em 1862, havia um total de 203 casas
comerciais brasileiras para 84 estrangeiras. No entanto, predominavam os
estrangeiros nos escritérios de negociantes e nos armazéns, justamente
naquelas firmas que cuidavam da exportagdo e importagdo e do
abastecimento de géneros grossos. [...] Tem-se na década de 1860 o comego
do dominio de comerciantes ingleses e franceses na praca de Fortaleza, onde
até entdo preponderavam os portugueses. (FARIAS, 2007, p. 113)

Todo esse crescimento favoreceu o despontar de uma capital mais
“‘moderna” e também mais “formosa”, considerando-se as mudancgas observadas em

infraestrutura e servigos urbanos, como o novo plano urbanistico de Adolfo Herbster,

146 Segundo registros de recenseamentos, Fortaleza contava, em 1837, com 16.557 habitantes, tendo
aumentado esse numero para 21.372 em 1872 e, na virada do século, contabilizando-se 48.369
pessoas (FARIAS, 2007).

147 Contudo, tal prosperidade, como destaca Farias (2007, p. 115), ndo conseguiu “modificar a posi¢éo
da provincia como uma das areas mais pobres do Brasil e o quadro de fragilidade da economia e das
elites locais. A alta da economia beneficiou mesmo alguns comerciantes, latifundiarios e capitalistas de
origem estrangeira.”
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em 1875, atualizando o entdo plano tragado por Silva Paulet no comego do século'#.
Tais transformacgdes inspiravam-se na Europa e aspiravam a reproducdo do modelo
de civilidade do velho continente, particularmente o modelo de influéncia francesa. E,
pois, nesse periodo, precisamente nas duas ultimas décadas, que parcela da
sociedade vive o momento “Fortaleza Belle Epoque” e reproduz certos costumes de

Paris, “centro por exceléncia da ‘civilidade’, como mostra Farias (2007, p. 119-120):

As elites e os segmentos médios consideravam “chique” e refinado falar
francés ou usar termos desse idioma onde fosse possivel. O caso mais
evidente era o das lojas que vendiam objetos, roupas e quinquilharias de luxo
afins importados de Paris: chamavam-se Au Pharol da Bastilha, Louvre
(talvez a mais luxuosa das instalagcbes), Bon Marché, Grande Nouveauté de
Paris, etc. O mesmo ocorria com farmécias, hotéis, restaurantes, fotografos
[...] Os figurinos, tecidos, chapéus e demais aderecos vestuarios eram a
maneira dos segmentos urbanos evidenciarem sua ascensé&o social e romper
com os costumes tradicionais até entdo presentes na sociedade cearense.
Era um povo de ternos, luvas e cartolas a balbuciar palavras em francés sob
o sol escaldante dos tropicos...

Assim, seja nos comportamentos, seja nos discursos, tais segmentos
viveram toda essa influéncia cultural que repercutiu nas paginas de anuncios,
incorporando também a expansao capitalista no mundo moderno. Contudo, deve ficar
claro que a segunda metade do século XIX n&o foi marcada apenas por modernidade
e embelezamento, pois, no final da década de 1870, Fortaleza também sofreu as
mazelas de uma grande seca recebendo mais de 100 mil retirantes do interior e de
uma epidemia de variola, que dizimou grande parte da populagédo (FARIAS, 2007)'4°.

Apresentado esse panorama socioecondmico para entender a grande
movimentagcdo comercial em Fortaleza nas segunda e terceira fases do século XIX,
voltemo-nos aos anuncios desse periodo, que certamente sao produtos dessa
expansdo. Representante da segunda fase (1841 a 1870) para ilustrar a primeira
categoria, o anuncio a seguir revela que nem sempre a iniciativa de transmitir uma

informacao se manifesta de modo exclusivamente factual nessa categoria. Vejamos:

148 Farias (2007, p. 119) esclarece que motivavam o plano ndo apenas razdes estéticas mas também
interesses em “vigiar e controlar” a crescente populagéo de pobres, vistos como “perigosos” pelas elites,
que se sentiam ameacgadas.

149 Farias (2007, p. 121) relata, com base em depoimento do entdo farmacéutico Rodolfo Tedfilo, que
“em apenas dois meses de 1877 morreram 27.378 pessoas, € no ano seguinte, 24.849 foi o total de
mortos”
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ANNUNCIOS.

Constando ao abaixo assignado que
algumas pessoas tem perfida e
cavilosamente espalhado q’'o Ilim. sr.
Manoel José de Vasconcellos abrira e
entregara ao exm. sr. presidente uma
carta dirigida a meo pai pelo exm, sr.
senador Alencar a qual lhe havia eu
canfiado a fim de envia la para o
Aracati; ou por outra, que 0 mesmo
llim. sr, Vasconcelles roubara essa
carta de minha casa; tenho a declarar
mui positivamente que tal cousa nunca
succedeo que isto € uma verdadeira
falcidade, por que nunca entreguei ao
llmo. sr. carta alguma para meo Pai, e
quando o tivesse feito, elle tem
bastante capacidade para proceder de
um modo do g’'se tem apregoado; e
quanto ao diserem outras pessoas que
0 abaixo assignado fbéra quem
entregara essa carta ao exm. sr.
presidente, com poucas palavras
responderei: esta imfamia so poderia
ser praticada por quem tao
despejadamente inventa tad
revoltantes mentiras. —Ceara 10 de
marco de 1849.

Alexandrino Christiano de Oliveira.

Exemplo 17: CEA1849n225s19f2/020

Observa-se no anuncio que a visada de fazer declarar sobre a falsidade de
noticias envolvendo o Eu-comunicante é acompanhada de forte censura aos supostos
boateiros que espalham, “perfida e cavilosamente”, “tad revoltantes mentiras”. Tal
exemplo rechacga a ideia de que valores de crenca estariam ausentes nesse tipo de
anuncio, que hoje figuraria como anuncio classificado. Se, para Charaudeau (2007a),
nas paginas de anuncios dos jornais atuais, como os classificados, a informacgao se

aproxima do grau zero'®?, nas paginas de “annuncios” do século XIX na cidade de

150 “As Unicas informagdes que se aproximam do grau zero, entendido este como auséncia de todo
implicito e de todo valor de crenga, o que seria caracteristico da informacgao puramente factual, sdo
aquelas que se encontram nas paginas de anuncios dos jornais: os programas de cinemas, dos teatros
e de outras manifestagdes culturais; as farmacias de plantdo, os diversos anuncios classificados etc.”
(CHARAUDEAU, 20073, p. 59)
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Fortaleza, essa caracteristica nem sempre se aplicava aqueles em que a visada
informativa era predominante.

Os dois anuncios seguintes, da segunda e terceira fases respectivamente,
foram selecionados para ilustrar casos que, a principio, langaram duvida sobre a

categoria em que deveriam ser enquadrados. Analisemos este, da segunda fase:

ANNUNCIOS.
MUDANCA.

O Propheta participa a todos os seus
numerosos amigos e freguezes, que tendo de
reformar seu estabelecimento, vé-se obrigado,
em rasdo das obras que esta fasendo, a passar
para o primeiro andar da casa aonde era o seu
estabelecimento.

APROVEITA A OCASIAO
para também participar a todos em geral que
querendo na volta para seu antigo
estabelecimento abril-o com novas fazendas

TEM RESOLVIDO

vender todas as mercadorias hoje existentes a
pregcos excepcionaes, isto é, custo e algumas
com prejuisos e para provar a nossos
fregueses a verdade d’este annuncio lhes
pedimos o favor de vir Vvisitar nosso
estabelecimento, independente de quererem
comprar, aproveitando a ocasiao para verem
os retratos que se achdo em exposi¢cao, dos
distinctos brasileiros
CAXIAS E HERVAIL.

Exemplo 18: COC1869n19s19f2/029

O Eu-anunciante “participa a todos os seus numerosos amigos e freguezes”
que vai reformar seu estabelecimento e passara a atender em sua casa. Entretanto,
nao se limita a fazer saber sobre a mudanca, pois aproveita para “tambem participar’
a liquidagdo de todas as mercadorias a “precos excepcionaes”, ja que pretende
reinaugurar o estabelecimento com “novas fazendas”. Em outras palavras, embora se
identifique o fazer saber, o fazer crer para fazer comprar também se evidencia.

Dessa forma, coube questionarmos se tal exemplar seria enquadrado na
terceira categoria ou se estariamos diante de nova categoria. A nosso ver, a escolha
do titulo “Mudang¢a” poderia ser um elemento significativo para determinar a
dominancia da visada informativa, explicitamente motivada pela necessidade de

atualizar os clientes. Mas, por outro lado, a incitagado parece dominar o anuncio, como



200

se o fazer saber sobre a mudancga fosse um pretexto (ou de certa forma um disfarce)
para fazer o que realmente importa: vender o estoque velho e renovar os produtos.
Talvez estejamos diante de um exemplar hibrido, que revela uma transigdo da
mudanca do anuncio para a incitagao que leva a venda.

Vejamos o exemplar da terceira fase (1871-1900):

GARANTIDO
THEATRAL
[imagem]
ALTANOVIDADE
PHENOMENO

Achando-me gravemente doente,
como provo com o attestado abaixo,
deixo de dar hoje o espectaculo, o que
farei logo que me restabeleca.

Fortaleza, 3 de novembro de 1878.
LORENZO AYRA.

Meton da Franca Alencar, doutor em
medecina pela faculdade da corte, 1°.
cirurgido honorario do exercito, etc., efc.

Attesto que o Sr. Lourenco Ayra esta
soffrendo de — pleuro-pneiomonia — de
que se acha em tratamento.

O referido é verdadeiro e na fé do meu
grau o juro.

Fortaleza 1° de novembro de 1878
Dr. Meton da Franca
Alencar.

Exemplo 19: Pl11878n79s19f3/035

Nesse anuncio, ao contrario, a visada informativa, fazer saber sobre a ndo
realizagao do espetaculo teatral por problemas de saude do artista, ja se nos revela
dominante. O Eu-anunciante, visando a um efeito de seriedade e autenticidade, a fim
de parecer crivel ao Tu-alvo, publica, no corpo do anuncio, um atestado médico que
comprova sua impossibilidade de atuar'®'. Assim, ainda que a divulgagdo do
espetaculo ganhe destaque, revelando a oportuna incitagao, esta viria apenas a
reboque da informacao.

Charaudeau (2007), a propésito da distingao entre discurso informativo e
propagandistico, especificamente o publicitario, esclarece que estes se distinguem

151 Posteriormente, analisaremos outros anuncios que usam a apresentagdo de testemunhos como
estratégia argumentativa.
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pelo processo de veridigdo. O status de verdade do primeiro é da ordem do que “ja
foi”, assim €& necessario provar a veracidade dos fatos transmitidos; no segundo, o
status é da ordem do que “ha de ser”, logo ndo ha nada a provar, mas a oferecer, ha
que se propor o desejo de apropriagdo. Dessa forma, ainda que os anuncios da
primeira categoria ndo sejam categorizados como géneros do discurso informativo,
alguns se aproximam deste. Deve ficar claro, contudo, que essa categoria abriga
também aqueles avisos que se referem a um porvir, tais como a realizacao de eventos.

Apesar da nada simples tarefa de definir a visada dominante, concluimos
pela permanéncia das trés categorias de anuncio apresentadas. Estas comprovam,
como haviamos aventado, que as finalidades de incitacdo e informacdo eram
concorrentes e ndo apenas complementares no século XIX, pois ora se revelavam
excludentes, ora alguma se mostrava dominante sobre a outra.

Analisados esses exemplos, podemos, entdo, afirmar que compunham a
primeira categoria os anuncios do tipo aviso, que atendiam a interesses privados e
publicos, n&o comerciais, com predominancia, mas nao necessariamente
exclusividade, da visada informativa. A segunda e a terceira categorias também
apresentavam as duas visadas como complementares, mas a incitativa apresentava-
se como dominante. Na segunda, a finalidade de incitagdo n&o estava a servigo do
fazer comprar (vender ou alugar), mas fazer algo em troca de um beneficio. Nessa
categoria, estdo os anuncios do tipo recompensa, cujo roétulo tomamos por
empréstimo de Inacio (2012)"2. A incitagao para fazer comprar (vender ou alugar) um
produto ou contratar um servigo caracterizava a terceira categoria. Logo, nos dois
casos, tinhamos anuncios do tipo “comercial”. E, na terceira, contudo, que se inserem,
a nosso ver, 0s anuncios do tipo publicitario, ainda que embrionarios, pois apenas
estes se aproximavam de certas caracteristicas dos géneros publicitarios, tais como
apresentadas por Charaudeau, marcadamente a finalidade incitativa dominante para
fazer comprar um produto e um ideal de bem-estar individual proposto como conteudo,

explicito ou ndo.

152 Em pesquisa sobre a memoria sociodiscursiva de Ouro Preto e Mariana em anuncios oitocentistas,
a autora identificou nove tipos de anuncios no periodo. A nosso ver, trata-se de uma analise por demais
especifica, pois discrimina, por exemplo, os anuncios que classificamos na terceira categoria em varios
tipos: de compra, de venda, de aluguel e, ainda, certas combinagdes como anuncios de venda e
aluguel. Segundo o critério que utilizamos em nossa categorizagao, a finalidade € a mesma, por isso
nao se justifica a separagao.
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Admitimos ser estranho ou mesmo absurdo associar esse ideal de bem-
estar aos anuncios de compra, venda e aluguel de cativos, ainda que o Eu-anunciante
possa ser considerado benfeitor ao colocar a venda, por exemplo, uma escrava “de
20 annos, perfeita cosinheira e engommadeira, preta e sadia” e, com a qualificagao
que faz “do produto”, prometer a “quem a pretender”’ o beneficio dos servigos por ela
prestados. A rigor, ndo vemos que o ideal de bem-estar (como o ideal de beleza,
juventude, elegancia, seducao...) seja o0 melhor aspecto do dominio tematico para
caracterizar situacionalmente os anuncios da terceira categoria no século XIX.
Cremos que seja preferivel pensar, para essa época, que certos anuncios se
organizavam em torno de uma tematica voltada para um beneficio individual qualquer,
considerando, inclusive, que o discurso publicitario se realiza entre um benfeitor e um
beneficiario, como ja caracterizado por Charaudeau (1938) e Soulages (1996).

Cabe-nos ainda lembrar que n&o era nosso interesse caracterizar com mais
detalhamento os géneros vinculados as duas primeiras categorias. Nosso objeto de
investigacao se limitou, de fato, ao anuncio publicitario, mas ndo havia como ignorar
esses matizes da finalidade dos anuncios. Grosse (2001) cita, a propdsito, esse
aspecto da fluidez em artigo sobre a evolugéo e tipologia de géneros jornalisticos.
Segundo ele, “quando se aborda uma tipologia de géneros, € preciso, com efeito, tanto
estar consciente de sua historicidade, como de sua caracterizagao as vezes fluida”
(GROSSE, 2001, tradugéo nossa'®3). O autor cita, como exemplo, a existéncia de
zonas de transicao entre a informacao e a opinidao. Da mesma forma, considerando a
historicidade do anuncio, essa fluidez entre uma finalidade incitativa e informativa ja
era esperada, principalmente no século XIX, tendo em conta a diversidade dos textos
particulares pagos e a dificil tarefa de sistematiza-los'*.

Apesar dessa diversidade, a titulo de ilustracdo e concluséo, registramos
que alguns jornais, como Pedro Il e Cearense, ja sinalizavam, nas ultimas décadas do
século (terceira fase especificamente), ainda que de modo incipiente e assistematico,
certa reorganizagdo dos géneros pagos, pois, em algumas edigdes, passaram a
publicar, além da secao “Annuncios”, secbes mais especificas denominadas de

[T

“Avisos”, “Communicados” e “Leildes”. No jornal Pedro Il, por exemplo, mesmo n&o

153 No texto original: “Lorsqu'on aborde une typologie des genres, il faut en effet étre conscient de leur
historicité, tout comme de leur catégorisation parfois floue.”

154 A esse respeito, cf. Lugrin (2003, 2006), o qual propde uma categorizagdo dos géneros pagos que
circulam em jornais franceses contemporaneos.
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havendo muita clareza na distingdo entre os textos categorizados como avisos e

anuncios, as duas seg¢des coexistiam em alguns numeros, como mostra a figura a

seqguir:

Figura 53 — Seg¢des de avisos e anuncios no jornal Pedro Il
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O jornal Cearense também passou a publicar a secdo “Avisos”, mas na
primeira pagina, embora sem frequéncia muito regular. Nessa sec¢éao, identificamos
tanto anuncios da categoria 1 quanto da categoria 3, principalmente anuncios de

servigos profissionais. A segédo “Annuncios” se mantém nas paginas finais, mas os
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anuncios que ali figuram, em comparagao aos da secao de avisos, mostram-se mais
diversificados e destacados graficamente.

A nosso ver, tais exemplos indiciam claramente uma mudanca na pratica
genérica, revelando que a finalidade, além do dispositivo material, exercia também
influéncia na definicdo de onde e como os géneros pagos seriam publicados. Nesse
movimento de transformagdo, como ja apresentamos, a secdo “Annuncios’
desaparece no seculo XX, liberando os “grandes anuncios” e organizando os
‘pequenos” em uma nova segao.

Tendo considerado as distintas finalidades identificadas nos anuncios do
século XIX, passemos a analise do modo de anunciar nos jornais desse século,
observando especificamente os modos de encenagao persuasiva do objeto e as
estratégias discursivas utilizadas nos anuncios. Se, como diz Charaudeau (1995b), as
visadas comunicativas conduzem o Eu-comunicante a determinar os efeitos
discursivos pretendidos; no caso dos anuncios, as visadas de incitagdo e informacao
o levariam a produzir efeitos distintos para encenar o objeto. Vejamos como o quadro

se revelou.

4.2.1.2 Como se apresentava o objeto anunciado?

Vimos que Charaudeau (1983, 1994), ao caracterizar o universo tematico
do discurso publicitario (aquilo sobre o qual se fala), desdobra o produto no plano
situacional e linguageiro. No circuito externo, um produto € tomado como objeto de
consumo e, portanto, de troca. No circuito interno, por outro lado, raramente é
apresentado como tal; ele aparece mais como um auxiliar para preencher certas
caréncias. E nado se trata de um produto qualquer ou um bem de consumo genérico,
mas de um bem de consumo especificado por uma marca e particularizado em relagao
a outros bens, pois esta o identifica como diferente e superior aos demais.

Entretanto, Charaudeau (1994) reconhece que o discurso publicitario
sofreu mudancgas no decurso da historia. Como ele explica, em tempos mais remotos,
observava-se certa coincidéncia entre o objeto de consumo e o objeto de discurso.
Depois, passou-se a dar mais visibilidade a marca e a sua memorizagdo, o que
aconteceu nao so pela exploragao de sua identidade verbo-visual mas também pelo
lugar ocupado pelo produto. Tal produto (ou marca) passou a ser inserido em um

relato que narra a busca de um consumidor-heréi e a funcionar como um auxiliar que
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ajuda esse consumidor a realizar seus ideais de bem-estar (muitas vezes,
inatingiveis).

Com base nas trés categorias de finalidade identificadas nos anuncios do
século XIX, observamos alguns modos de encenagdo que se apresentaram
relativamente constantes nas trés fases desse século: a) os anuncios da primeira
categoria (do tipo aviso), de fato, se organizavam em torno de um fazer descritivo,
dada a sua visada informativa dominante; b) nos anuncios da segunda categoria (do
tipo recompensa), os que incitam a fazer algo diferente de comprar (vender ou alugar)
em troca de um beneficio, foram observados os trés modos discursivos (descritivo,
narrativo e argumentativo) para a encenagao do objeto anunciado, como mostraremos
a segquir; ¢) por fim, nos anuncios da terceira categoria (entre os quais identificamos
os do tipo publicitario), que tém visada incitativa dominante para fazer comprar (vender
ou alugar), observamos dois quadros de encenagéo persuasiva, divergindo do que
supunhamos, pois estes se organizavam nao sé pelo modo argumentativo mas
também pelo modo descritivo, algumas vezes exclusivamente. Nessa ultima
categoria, para nés a de maior interesse, observamos que, por todo esse século, a
encenagdo nao oculta a finalidade comercial. Vejamos como esse quadro geral se
revelou.

Nos anuncios de finalidade informativa predominante, confirmando nossa
hipotese, predomina o modo descritivo. Este, como mostra Charaudeau (2010c), esta
associado a trés principios de organizagdo e seus procedimentos, bem como aos
diferentes efeitos de encenacgado (efeitos de saber, de realidade e ficcdo, de
confidéncia e de género) que podem ser produzidos. Em sintese, a organizagao

descritiva € assim explicada pelo autor:
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Quadro 14 — A construcao descritiva: componentes e procedimentos

Principio Definigao Procedimento
discursivo’®®

Fazer existir seres

Nomear significantes no mundo, ao |dentificac&o

classifica-los. Fazer com que
um “ser seja”.

Determinar o lugar que um ser
ocupa no espago e no tempo e

Localizar- atribuir-lhe caracteristicas com Construgao objetiva do
situar base em sua posigcéao espaco- mundo
temporal. Fazer com que um
“ser esteja’”.
Qualificar Atribuir a um ser, de maneira | Construgao ora objetiva, ora

explicita, uma qualidade que o subjetiva do mundo, esta
caracteriza, o especifica, o podendo ser uma descricao
singulariza, classificando-o de real ou ficcional.
maneira mais ou menos
objetiva. Fazer com que um
“ser seja alguma coisa”.

Fonte: Charaudeau (2010c), adaptado pela autora.

Mas, como lembra Charaudeau, ao mesmo tempo em que a descricdo dos
seres do mundo se verifica em conformidade com os cédigos sociais, ela também
sofre a coergao da finalidade das situacées comunicativas e certo relativismo por parte
do sujeito descritor, criando-se um conflito entre o que é estabelecido socialmente e o
que é percebido particularmente pelo sujeito, por isso “ndo existe percurso obrigatério
para a construcao do descritivo” (CHARAUDEAU, 2010c, p. 117). Vejamos, entao,
como esse modo opera em anuncios do tipo aviso. Comecemos com este

representante da primeira fase:

155 Cada procedimento discursivo tem a seu servigo alguns procedimentos linguisticos que podem se
combinar na organizagéo descritiva (cf. Charaudeau (2010c) para mais detalhes).
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ANUNCIO. : : ANUNCIO.

: ; A Camara Municipal desta Cidade vai

A Camara Municipal desta Cidade vas proceder a arrematacad da obra da nova
- proceder a arrematagaé da obra da nova | Cadeia Civil, nas Sessoens de Janeiro do
~ Cadeia Civil , nas Sessoens de Janeiro do an- | anng fucturo, onde estarad patente as

no fl.!ctum , onde est:rad paten'te as condi- condigoens para a mesma arrematacao.
. coens para a mesma arrematacao.

Exemplo 20: GCE1829n15s19f1/03

O objeto anunciado ¢é identificado (“a arrematacad da obra da nova Cadeia
Civil”), atendendo ao interesse publico de fazer saber sobre esse fato, e situado
temporal e espacialmente (“nas Sessoens de Janeiro do anno fucturo” da “Camara
Municipal desta Cidade”) por meio de uma construgao objetiva que produz um efeito
de saber, considerando-se que o sujeito destinatario ndo conhece aquilo que se
anuncia. Mas ha outros casos em que, mesmo se tratando de um anuncio com
finalidade informativa dominante, a construgdo descritiva se da de modo subjetivo,

como neste outro, também da primeira fase:

PARABENS A’ PROVINCIA.

Antes de hontem embarcou para Maranham, ou
Piauhy o Padre Alexandre Malasartes Verdeixa,
com destino de por la ficar. Vaite Satanaz
intrigante, monstro da ingratidao, e fiel retrato
da maldade. Seja a habitagad dos tubardes
tadbem a tua, per omnia saecula soeculorum.
Amen.

Hum Ceraense.

Exemplo 21: CAP1838n13s19f1/13

No anuncio, a visada de fazer saber sobre a partida do “Padre Alexandre
Malasartes Verdeixa” é realizada de modo descritivo pela identificacdo especifica do
objeto anunciado, com o nome préprio, mas tal construcdo se da subjetivamente,
quando da (des)qualificacdo da pessoa do padre por meio de ferrenha critica
(“Satanaz intrigante, monstro de ingratidad, e fiel retrato da maldade”) feita por aquele
que descreve. O modo narrativo também integra a organizagéo discursiva com a
finalidade de relatar quando e para onde o padre teria embarcado. Assim, produz-se,
nesse anuncio, ndo s6 um efeito de saber, mas igualmente um efeito de confidéncia
por parte do sujeito descritor, revelando explicitamente apreciagdes pessoais
negativas sobre seu desafeto, a quem deseja a mesma “habitagad dos tubardes”.
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Nos anuncios da segunda categoria, do tipo recompensa, em que
prevalece a incitagdo para fazer algo com interesse “comercial” explicito, 0 modo
descritivo se destaca pela qualificagdo por meio do acumulo de detalhes e
caracteristicas precisas do objeto anunciado, cuja visdo se constréi de modo objetivo

e subjetivo. Vejamos este anuncio de escravo fugido:

© yNa noite de 3o do comente farta Lum
cazal de. eseraves do sitio “do ! Alrgudisen
Novo do .Padie Joze Mattiniing de &lons
car , que ss0 o preto Jozé de Sania An-
nil, mogo , xeio do corpo, estalura me-
‘diona , olhos' graudes, as  peruas weiss
arquiadas ;. ¢'a mulsta Joaquma’, aguhotn-
ada, « cabello cortado, ¢ corvedio , nud
‘iabrparecidit “det earn - baixa e miito dess
farsada , tem belide em bum olho de mo-
lestia, que acabou de 1er quem: debos sone
her ou tiver noticia levem-0s ao dito seqr

Na noite de 12 do corrente fugio
hum cazal de escravos do sitio do
Alagadisso Novo do Padre Jozé
Martiniano de Alencar, que sad o
preto Jozé de Santa Anna, moco,
xeio do corpo, estatura mediana,
olhos grandes, as pernas meias
arquiadas; e a mulata Joaquina,
acaboculada, cabelo cortado, e
corredio, nad mal parecida de cara,
baixa e muito desfarsada, tem belide
em hum olho de molestia, que
acabou de ter quem: deles souber ou
tiver noticia levem-os ao dito seu Sr.
que pagara bem pago.

Sr.. jque spdgard bem ipago, o i

Exemplo 21: GCE1829n4s19f1/01

A nomeacao se da de modo especifico, pelos nomes dos escravos, com
qualidades identificatorias objetivas (“estatura mediana”, “baixa”, “tem belide'*® em

hum olho de moléstia”) e subjetivas (“naé mal parecida de cara”, “muito desfarsada”)
a fim de recuperar os “objetos” desaparecidos. Nesse tipo de anuncio, o modo
narrativo também opera na encenagao com o relato do fato, situando espacial e
temporalmente a fuga dos escravos (“Na noite de 12 do corrente fugio hum cazal de
escravos do sitio do Alagadisso Novo”). Mas, diferentemente dos anuncios da primeira
categoria, se observa, ainda a atuagédo do modo argumentativo, por meio do seguinte
raciocinio ja explicado: se vocé quer (R), entdo (P), pois é dito que P(M) x q (mais

suas qualificagdes) - R. Dessa forma, temos a seguinte analise:

* Proposta: capturar os escravos fugitivos (P) com as caracteristicas

apresentadas (q) implica receber um bom pagamento (R)

156 Belida: mancha permanente da cérnea devida a traumatismos ou ulceragdes (Houaiss eletronico).
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* Proposigao: se vocé quer um bom pagamento (R), entdo capture os
escravos fugitivos (P).
e Persuasao: a) Ora, considerando a ocorréncia da fuga e a oferta feita,
vocé ndo pode nao querer um bom pagamento.
b) Somente a captura dos escravos fugitivos lhe garantira

um bom pagamento.

Essa encenacéo discursiva se repete nos anuncios do tipo recompensa ao
longo do século, tanto na segunda quanto na terceira fase. Vejamos como este

anuncio da segunda fase se organiza:

FUGIO

[imagem] Desapareceo a 26 de
macgo do corrente anno do larga do
Patrocinio, nesta cidade, uma burra
castanha, grande com diferentes
ferros, em forma que ja ndo pode

EPesapareceo a 26 deme

touxer ao abaixo assignado  mesla capila]
serra generosamenle pago de sou trabalbo.
Francisco Luiz de Vasconcell os.

co dn)currqn_le anno do larga R , .
do  Patrocinio, nesta cidade, | mais ser ferrada no lugar em qg'devia
&% Uma burra castanha, grande H
= % com differentes ferros, em for ser. Esta burra foi Comprada a pouco
ma que ja ndo pode mais ser ferrada no lu- tempo ao Capitéo Mariano Macha do
gar em (’'devia ser. Estaburra foi comprad4 Freire de Sobral, e é provével que o
a pouco tempo ac Capilio Mariano Macha. . L
do Freiro-de Sobral, o 6 provavel quo s ultimo ferro seja do vendedor: quem
ullimo ferro seja do vendedor: quem ag ao trouxer ao abaixo assignado nesta

capital serra generosamente pago de
seu trabalho.

Francisco Luiz de Vasconcellos.

Exemplo 22: COM1860n400s19f2/27

Comparando esse anuncio ao anterior, pouco se diferenciam em seu modo
de organizacgdo discursivo. O sujeito anunciante narra o desaparecimento de uma
burra, situando o fato no tempo e no espaco (“a 26 de mago do corrente anno do larga
do Patrocinio, nesta cidade”), e tenta descrever o animal por meio de uma
caracterizagao identificatéria (“‘uma burra castanha, grande com diferentes ferros”) e
uma qualificacdo ndo tao objetiva quanto necessaria (“é provavel que o ultimo ferro
seja do vendedor”). A imagem inserida no anuncio € ilustrativa, como analisaremos
melhor adiante, pois nada acrescenta ao que ja foi apresentado verbalmente para
identificar ou qualificar o animal. Para conseguir resgatar a burra, o anunciante oferece
em troca generoso pagamento, estabelecendo, assim, o procedimento argumentativo.

Nao é de se estranhar que, comparando-se os dois anuncios, observem-se

nao so procedimentos discursivos semelhantes mas também representacdes de
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mundo consensuais, uma vez que, compartilhadas pelos membros de um
determinado grupo, na Fortaleza do século XIX, criam uma equivaléncia entre certos
seres humanos e bichos ou coisas.

Esses procedimentos continuam recorrentes nos anuncios da terceira fase.

Analisemos este:

AO PUBLICO.

Hontem fui victima de um furto, praticado por um larapio da Boa-
Vista, infelizmente meu conhecido, que procurou minha protegéo
para adquirir os meios de subsistenia e passagem para o Ceara.

Quando minha mulher e filha arrumavam um bahu na sala de
visita, estavam suas jéias sobre uma meza, e approximando-se
d’esta o velhaco, subtrahiu um par de rosétas com um brilhante
branco cada um no centro, circulando a cravagdo de ouro uns
pingos de esmalte azul.

O trabalho artistico é do Porto e moderno; o diametro regula um
botao de calga; o lado inferior férma um circulo boleado, ficando
descoberta a pedra do brilhante; o aro é fornido e a molla bastante
forte, e 0 de uma roséta com difficuldade fecha e abre.

Essa joia € de prego de 5509 réis, e para mim inestimavel por ser
um objeto de familia.

O audacioso ladrdo sahiu sem de mim despedir-se, e sem ser
percebido; condemnou-se miseravelmente na larga conferencia que
depois teve commigo e o delegado, e a nada cedeu.

Segue para o Cascavel e Pacatuba onde tem parentes.

A’ policia e mais autoridades peco coadjuvagao, bem como aos
meus amigos.

Offerego 100$ réis de gratificagdo a quem apprehender, além da
minha gratiddo, e pago qualquer despesa que nao exceder a igual
quantia.

Cidade do Aracaty 3 de janeiro de 1878.

Manoel Coelho Cintra Junior.

Exemplo 23: PI11878n9s19f3/34

O modo descritivo se encarrega de fazer a identificagao e qualificacdo do
objeto furtado: “um par de rosétas com um brilhante branco cada um no centro,
circulando a cravagédo de ouro uns pingos de esmalte azul”’. Perceba-se, como ja
mencionado, a precisdo nos detalhes para qualifica-lo objetivamente no seu modo de
ser, mas incluem-se também apreciagdes mais subjetivas como a qualidade do
trabalho artistico e o valor afetivo da joia. O modo narrativo, da mesma forma, da conta
de relatar detalhadamente o furto do objeto, dizendo como, quando e onde aconteceu.
Reforgando a finalidade incitativa de fazer devolver a joia, entra em cena 0 modo
argumentativo: se vocé quer receber a recompensa prometida (R), entdo recupere a
joia roubada (P), pois € dito que recuperar a joia com as caracteristicas apresentadas
implica receber uma recompensa (P(M) x g 2 R): “Offerego 100$ réis de gratificagao
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a quem apprehender, além da minha gratiddo, e pago qualquer despesa que nao
exceder a igual quantia”.
Um ultimo exemplar dessa categoria merece destaque. Trata-se de um

anuncio publicado, também na terceira fase, pelo jornal Libertador:

BOA GORGETA
[imagem]

Os cidadaos Olyntho e fructuoso, que no porto
do Maranhdo desembarcaram de bordo do
vapor Para, gratificdo com a quantia de 200$000
a quem fizer vir ao Ceara os negreiros Hamilton
| de Moura Ferro & C.2, que em 18 de dezembro
.. | do anno passado fizeram um annuncio de
s~ | escravos fugidos no «Diario do Maranhao».

Exemplo 24: LIB1881n8s19f3/37

Esse anuncio foi selecionado porque ilustra um raro caso de transgressao
do género no século XIX, por nés identificado. O exemplar incorpora elementos dos
tradicionais anuncios de escravos fugidos, em muito se assemelhando a estes, seja
em sua organizagao discursiva (cf. exemplo 21), seja em sua organizagao textual,
como o titulo “BOA GORJETA”, em remissdo a recompensa paga ao captor; a
representacdo imagética do escravo (em geral, repetia-se esse cliché em todos os
anuncios de escravos fugidos, mesmo em diferentes jornais, havendo, no maximo,
duas ou trés variagbes do icone) e a propria estrutura composicional do texto,
conforme apresentada por Brandao (2006), a qual adaptamos para a analise desse

exemplo:

e X“fugir’ de Y (em que X = os negreiros Hamilton de Moura Ferro & Cia.
e Y = anunciantes Olyntho e Fructuoso)

e Caracteristicas de X (“em 18 de dezembro do anno passado fizeram um
annuncio de escravos fugidos no Diario do Maranhao”)

e Gratificagcdo: 200$000

e Funcéo: informar para fazer capturar
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Contudo, percebe-se, pela identificacdo de X e suas caracteristicas, que o
objeto anunciado ndo é o escravo fugitivo, mas o negreiro, o agente traficante de
escravos. Tal inversao subverte, pois, o estatuto do discurso dominador, o qual,
segundo Brandao (2006, p. 138),

s6 pode ter como interlocutor alguém que pertenga ao proprio circulo social,
politico, econémico; € um discurso de carater monoldgico, hegemdnico,
excludente, que s6 dialoga com seus pares. O alocutario sdo os outros
proprietarios de escravos ou seus representantes, feitores ou capitdes do
mato; enfim os que tém acesso ao jornal (aos bens culturais), as autoridades
instituidas.

Estabelece-se, assim, a transgressdo, que rompe com dois elementos
contratuais: o dominio tematico e a identidade dos parceiros, produzindo o chamado
efeito de género, descrito por Charaudeau (2010c). Ao mesmo tempo em que se
produz um efeito de semelhanca a partir da utilizagdo de procedimentos que guardam
fungdes discursivas do texto de partida, também se cria um efeito que surge por nado
conformidade, devido a um deslocamento das normas situacionais, como foi
mostrado.

Certamente essa transgressao se opera para a construcdo da imagem
identitaria do jornal, mais bem apreendida se considerarmos o perfil do Libertador,
principal periddico abolicionista de Fortaleza, que, como vimos, se recusava a publicar
anuncios de escravos em suas paginas. Ao desrespeitar esses componentes
contratuais, o jornal pode nao ter provocado uma interferéncia radical nas condi¢des
do contrato de anuncios de escravo, provocando sua mudanga, mas contribuiu
efetivamente para mudar as condigdes da escraviddo na época’®’.

Por influéncia dessa folha abolicionista, vale destacar que alguns
anunciantes, aproveitando as proximidades do dia 25 de marco de 1884, quando a
provincia do Ceara libertaria todos os seus escravos, publicaram anuncios
especialmente criados para esse jornal e essa ocasiao (anuncios de oportunidade,

como hoje sdo conhecidos). E o que se observa nesta pagina de capa:

157 Segundo Campos (1984, p. 24), o jornal Libertador “haveria de ser a mais corajosa opg¢ao de luta
contra o tratamento dispensado ao ser humano tornado escravo, e o arregimentador nimero um das
atividades emancipacionistas. O jornal seria o ariete deliberadamente armado para abrir caminho e
vulnerar os alicerces da senzala cearense.”
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Figura 54 — Pagina de capa do jornal Libertador com anuncios de oportunidade
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Fonte: Libertador, 14 mar 1884, n. 58.

Os anuncios de oportunidade (JORNALIRISMO, 2008) aproveitam alguma
situagao ou algum fato que repercutiu como noticia, bem como o envolvimento do
publico com o fato em questédo, e estabelecem uma associacdo com o produto (a
marca ou servigo anunciado), deixando-o agil e atual. Tais anuncios constituem, na

visdo dos especialistas, uma eficiente estratégia publicitaria e, como ilustra a figura
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54, ja se mostravam presentes em um jornal do século XIX. Nesse caso, a grande
festa cearense de libertagao dos escravos € o fato que servira de mote para envolver
os leitores-consumidores do jornal, como revela esse texto de um dos anuncios: “AOS
LIBERTADORES! Offerecemos um explendido sortimento de artigos de phantasia
para o grande dia 25 de margo!”.

Analisando esses e outros anuncios oitocentistas, que mostraremos
adiante, ndo podemos assentir na visao propalada por especialistas da Comunicagao
acerca da auséncia de persuasao nos anuncios antigos. Origenes Lessa, citado por
Ramos (1985, p. 16), dizia, por exemplo, que “0 anunciante ndo argumentava,
enumerava” e Martins (1997, p. 24) fala que estes n&do usavam “artificios de
convencimento”.

Carvalho (2008, p. 38), por sua vez, ao avaliar o cenario cearense, rotula
nosso anuncio de anacrénico quando o compara, por semelhanga, a géneros da
redacao oficial, pois, como vimos, muitos anuncios eram assinados e datados e nao
se destacavam do corpo editorial. Talvez por isso defenda que “nédo se pode falar,
mesmo sem rigor, em criagao publicitaria nesta época”.

A nosso ver, tais generalizagdes merecem questionamentos.
Primeiramente, porque, como ja mostramos, ndo ha uma sé categoria de anuncios.
Logo, a que tipo de anuncio estariam se referindo? A todos, indistintamente? Além
disso, é preciso considerar que a organizagdo dos anuncios incitativos, conforme
analisaremos, é sempre persuasiva de algum modo, ainda que sob diferentes
instrucdes discursivas e coergdes situacionais da época. Entdo, como € possivel
generalizar considerando os anuncios incitativos do inicio e os do final do século?

Passemos, entdo, a analise dessa terceira categoria, que contempla nosso
principal objeto de investigagao, pois é com a finalidade incitativa que o contrato de
comunicagado publicitaria se legitima e cria seu proprio espaco de restricoes.
Doravante, analisaremos exclusivamente os anuncios do tipo “publicitario” usados
para fazer adquirir um produto ou servigo. Como ja explicado, acreditavamos que os
anuncios incitativos desse século se organizariam em torno do modo argumentativo
por meio da pressuposi¢cdo e singularizagdo. Contudo, embora a encenagao
argumentativa tenha se apresentado, vimos que o modo descritivo também assume a
organizacao discursiva, nomeando, localizando e qualificando o objeto anunciado (as
vezes exclusivamente). No que diz respeito a relagdo texto-imagem na encenacéao

persuasiva do anuncio, esta também passa a ser considerada. Nossa expectativa,
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nesse primeiro momento, consideradas as limitagbes tecnoldgicas, era de
identificarmos apenas as fungbdes de ilustracdo e consolidagdo pela imagem.
Continuemos a analise.

Na primeira fase do século XIX, os anuncios ditos publicitarios, ainda raros,

se organizavam exclusivamente por meio verbal e, predominantemente, pelo modo

descritivo. Vejamos este exemplar:

AVIZOS.

Quem quiser comprar Bilhetes de rifa, da
l.a parte da 6.2 Loteria do Siminario
d’Olinda de Pernambuco a 480 reis cada
hum, dirija-se & caza de Joaquim
Mendes da Cruz Guimaraens, e na
mesma achara o plano, de que consta
dita rifa.

Exemplo 25: GCE1829n12s19f1/02

Por meio de uma caracterizacao identificatoria do produto para nomea-lo
(os “Bilhetes de rifa, da |.a parte da 6.2 Loteria do Siminario d’Olinda de Pernambuco”),
da localizag&o objetiva onde pode ser comprado (caza de Joaquim Mendes da Cruz
Guimaraens) e de sua qualificagao pela especificagdo do prego (“480 reis cada hum”),
esse objeto é anunciado de modo simples e direto, como “pura oferta”, usando as
palavras de Ramos (1985, p. 10). Ao analisar esse modo de organizagdo, Soulages
(1996, p. 147) se refere a uma espécie de efeito catalogo, em que se faz “a simples
amostragem-apresentacao do produto ou de seus atributos (o preco)”.

Essa encenacao descritiva, embora mais recorrente na primeira fase,

também permaneceu nas duas seguintes, como se observa neste anuncio:
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- TR LT ,m
"IOTINAS DE CANKW'A["

ST B LIRS

de cores mmto'hndis’}" ’;
- Tanto parana qpmo‘ R

Y %

BOTINAS DE CANNO ALTO

de cores muito lindas

Tanto para Sra. como
para meninas

Bem como enfeitos para

A memms botinas
el
bohml;a(;o e eqfeltoo m Com o competente lago e fi-
\ vellas de todas as cores.
vcﬁ’m odcomsetente Mge ﬂ' Y Cularinho bordados e lizos
Cu?a;snh: borda;:s?hz& de linho para homem, estes ob-

jectos chegardo no ultimo va-
por inglez para a loja de
Manoel Pereira Valente

de linho para homem;estes'ob- -
jectos chegarao no- nlhmo VA=
por inglez para a lojade
Manoel Pereira Valmt&

Exemplo 26: PI11874n50s19f3/33

Nesse caso, nao se nhomeia um so6 produto, mas varios, por enumeragao.
Caracteristicas identificatorias desses produtos também se combinam para nomea-
los (“bottinas de canno alto”, “cularinho bordados e lizos de linho para homem”) e
alguns deles recebem qualificagdes subjetivas, apelando, por exemplo, ao dominio do
pragmatico (“com o competente lago”) e ao dominio do estético, que define os seres
a partir da representacao do “belo” e do “feio” (“de cores muito lindas”). Por meio do
enquadre espaco-temporal, tais produtos sao localizados: podem ser adquiridos na
‘loja de Manoel Pereira Valente” quando chegarem “no ultimo vapor inglez”. Na
apresentacao dos objetos anunciados, produz-se, assim, o referido efeito catalogo.

Mas vale destacar, além da disposicédo do texto na pagina, uma estratégia,
utilizada ao menos na parte inicial do texto, que viria aparecer com mais forga
posteriormente: o uso de rima e melodia. Releiam-se as primeiras linhas do anuncio,
atentando para esse aspecto: “de cores muito lindas, Tanto para Sra. Como para
meninas Bem como enfeitos para botinas”.

Embora ndo tenhamos selecionado muitos anuncios em que tais recursos
se apresentam como estratégia publicitaria, o “reclame em verso” ja se observava
desde a segunda fase do século XIX em nossos jornais. Como mostra Carvalho (2008,
p. 116), esses recursos sempre foram empregados pela publicidade, “em parte como
estratégia mnemonica, em parte como sintonia com os padrdes da época em que 0s
jornais traziam longos poemas vendendo produtos, servicos e lojas”.

Acrescentariamos que esses elementos de expressdo poética nos anuncios
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produzem um efeito ludico pela sonoridade. Este anuncio da segunda fase ilustra bem

tais caracteristicas:

Quadras ao Madamismo

Se quereis gentis Cearenses,
Coracgbes avassalar
Comprai chitas do Araujo
Para com ellas vos ornar.

Na Veneza Brasileira
Escolhi quanto achei bom:
Fasendas as mais ricas,
Todas do melhor tom.

Sedas, cassas, e cambraias,
Lencos, chales, palitos;
Luvas, meias, barretinas,
Bicos, trancgas, e filos.

Vés também mocos gentis
Vinde minhos fazendas vér,
Qu’entre um lindo sortimento
Achareis onde escolher.
O Araujo.

Exemplo 27: COM1853n11s19f2/24

Observe-se novamente, pelo modo descritivo, a enumeragao dos itens
comercializados, estes qualificados de modo subjetivo, produzindo o efeito
catalogo.'®® Mas é certo que a melodia e as rimas colaboram para tornar a encenacgéo
mais ludica e persuasiva.

Como vimos, o procedimento descritivo, quando exclusivo, apresentava o
produto como mero objeto de troca e privado de maiores qualificagbes. Sem ocultar a
cena real de comercializagdo, era suficiente falar sobre a existéncia do produto
(nomeando-o de forma especifica ou genérica), qualifica-lo (em geral pelo preco ou
pela variedade) e fornecer a localizagdo onde pudesse ser adquirido. Tal
procedimento, embora simples, era uma encenacgao valida para os tempos de pouca
concorréncia, mas podia encenar-se de forma mais “graciosa” quando se recorria a

sonoridade dos versos, por exemplo.

158 Neste anuncio, sdo também usadas estratégias de enunciagdo, mas tais figuras serdo analisadas
adiante, na préxima subsecgao.



218

Apesar dessa dominancia descritiva, ainda na primeira fase, observamos o

modo argumentativo em alguns anuncios, o que se tornara mais frequente nas fases

seguintes. Vejamos o0 anuncio a seguir:

'*7" Na Prainha, perto da Alfandega, vende-
se farinha, arroz, e manteiga; nado se
assegura a bondade dos generos, e nem tad
pouco se sdo dos que se estdo consumindo
com o ranxo dos soldados, mas que sad mais
baratos do que geralmente se vendem nas
tarbernas e quartos da Feira: quem dos
referidos géneros tiver necessidade, dirija-se
ao lugar indicado, que 14 achara com quem
se ajuste.

Exemplo 28: CAP1838n13s19f1/12

Os géneros anunciados sdo novamente identificados por enumeragao
(“vende-se farinha, arroz, e manteiga”), e a localizagdo onde podem ser encontrados
€ devidamente informada (“Na Prainha, perto da Alfandega”). Contudo, sem deixar de
fazer referéncia aos pregos dos produtos, a qualificacao é feita em relacéo aos pregos
da concorréncia: “sad mais baratos do que geralmente se vendem nas tarbernas e
quartos da Feira”. Utiliza-se, assim, o procedimento argumentativo da comparacao,
ainda que, curiosamente, esses produtos sofram certa restricdo, pois “ndo se
assegura a bondade dos géneros”. Dessa forma, os procedimentos descritivos se
combinam com o modo argumentativo na encenacado persuasiva, construindo o
seguinte raciocinio: vocé ndo pode ndo querer comprar esses géneros, pois, embora
nao se lhes possa assegurar a qualidade, sdo mais baratos que os produtos dos
concorrentes. Logo, pelo procedimento da comparacdo, produz-se um efeito de
ofuscamento, desviando a atengao para a principal qualificagao dos produtos: o prego
baixo.

Assim, além de se referir a “baixos precos”, “pre¢cos sempre baratos”,
“precos assas commodos”, “precos excepcionaes” ou “favoraveis ao comprador”,
qualificagao recorrente nos anuncios oitocentistas, ganha forga igualmente proclamar-
se como aquele que, entre os demais, vende “por menos do que em outra qualquer
parte” ou anunciar que “seus precos sao 0s mais modicos da praga’ ou “sem
competencia”. Dessa forma, entram em cena os procedimentos argumentativos de

pressuposic¢ao e singularizagao, cujos meios de qualificagdo n&o se limitam ao precgo.
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Outros procedimentos argumentativos descritos por Charaudeau (2010c)

considerados em nossa analise sdo resumidos no quadro a seguir:

e

Quadro 15 — Procedimentos semanticos e discursivos da encenagao argumentativa

1. Os (@) Os
procedimentos dominios de
semanticos avaliacao

(b)  Os valores

2. Os (@) A definicao
procedimentos
discursivos
(b) A
comparagao

(c) A descrigao
narrativa

(d) Acitacao

(e) A
acumulagao

f O
questionamento

< de Verdade
<Etico
<Estético
<Hedbnico
<Pragmatico

<dominios da \/erdade,
do Estético, do Etico, do
Pragmatico, do Heddnico

< de um ser
< de um comportamento

<por semelhanca/
dessemelhanca
(igualdade, proporgao,
extensao)

< de um dizer
<de uma experiéncia
<de um saber

<incitagao a fazer
<proposta de uma
escolha

<verificacdo de um saber
<provocacao
<denegacao

Fonte: Charaudeau (2010c), com adapta¢des da autora.

Vejamos, entdo, como os modos descritivo e argumentativo se combinam

na segunda fase. Comecemos com este anuncio:
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' O abaixo assignado alem do bom sor- O_ abaixo assignado além do bom
limento que sempre tem de ferragens sortimento que sempre tem de ferragens
de todas as qudlidades, tem agora de no- de todas as qualidades, tem agora de
| ¥0 uma rica ferramenta americana quna~ | "OVO Uma rica ferramenta americana
lidate que nunca aqui veio igual, a sa- qualidade que nunca aqui veio igual, a
ber: enchadas, machados, much: ignas | S3Per ~  enchadas, machados,
_para marcineiro e assougue, en:ds, fa. | Machadinhas para  marcneiro e
{c0es muito bua gualidade, moinho para | 25S0Ugue, Xxxxx, facGes muito boa
calé e milha ja bem conhicidos pels qualidade, moinho para café e milho ja
melhores, folhas de flande ¢m caixa e bem conhecidos pelos melhores, folhas
a retalho, um sortitnento de vidros de | 9€ flande em caixa e a retalho, um
todes o0s tamanhos e de boa qualidade, sortimento de vidros .de todos os
tabvado de pinho americans da melhor tamanhos e de boa qualidade, taboado
goalidade qae ha, por ‘preco moito cos de pinho americano da mglhor qualidade
moro, e lambem se aloga para qualquer que ha, por prego muito comodo, e
'srmacud, charutos: muito bons e birae tambem~ se aluga para qualquer
tiszimos. e pentes de tarternga do vltime armacad, charutos muito bons e

gosto. Fortalesa 13 de maio de 185% baratissimos, e pentes de tartaruga do
Joad Antonio de Am-ural 3 ultimo gosto. Fortalesa 13 de maio de

1 : 1854.

! Joad Antonio de Amaral

Exemplo 29: COM1845n68s19f2/18

Vemos, uma vez mais, que os produtos anunciados sao nomeados pelo
procedimento de enumeracéao, que os lista e os qualifica, com apelo ao efeito catalogo
(“bom sortimento que sempre tem de ferragens de todas as qualidades”, “um
sortimento de vidros de todos os tamanhos e de boa qualidade”, “por preco muito
comodo” etc). A localizagao do estabelecimento onde se vendem os produtos, por sua
vez, fica subentendida, pois é feita apenas pelo nome do proprietario, o que era
comum nessa época. Muitas vezes, como nesse exemplo, ndo se mencionava o
endereco, talvez ja conhecido do publico em uma Fortaleza com o comércio ainda por
se desenvolver.

Os elementos descritivos de nomeacao e qualificagdo dos produtos se
somam, contudo, a um procedimento argumentativo para persuadir. Trata-se da
singularizacdo pela qualificagdo do novo para anunciar, além dos produtos de
qualidade que sempre sdo vendidos, a nova ferramenta americana “que nunca aqui
veio igual”. A singularizagdo é descrita por Charaudeau (2010c, p. 234) como um
procedimento semantico vinculado ao dominio do pragmatico, cujos valores se
fundam, nesse caso, no que é “singular, original, Unico (e até especial, excepcional)”.

Analisemos a encenagao persuasiva neste outro anuncio, em que esse

procedimento reaparece, expressando-se de modo mais implicito:
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NOVA PADARIA.
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Neste estabelecimento além do péao
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pelas 6 %2 horas da manhaa havera
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Exemplo 30: PI11842n126s19f2/16

Esse novo estabelecimento que se anuncia é logo de inicio identificado e
localizado. A qualificacdo do objeto se faz pela variedade e qualidade dos servigos e
produtos que a padaria passa a oferecer. Cria-se, entdo, um estreito vinculo entre o
descritivo e o argumentativo, pois ndo se anuncia qualquer padaria, mas a “NOVA
PADARIA” situada “NO LARGO DA CAROLINA N. 25” com seus novos diferenciais.

Vejamos como pode ser interpretado esse dispositivo de argumentagao:

¢ Proposta: A Nova Padaria (M), que garante higiene na manipulagéao dos
produtos, entrega em domicilio e da desconto aos fregueses (q), € um
novo estabelecimento pronto a oferecer bons servigos e produtos (R).

¢ Proposicao: Se deseja bons servigos e produtos, como receber, em sua
casa, um péao produzido com o mais escrupuloso asseio e ainda ganhar
descontos, entdo compre na Nova Padaria.

e Persuasao: a) Ora, considerando que vocé pode ter comodidade,
higiene, desconto e variedade de produtos, vocé ndo pode ndo querer
comprar na Nova Padaria.

b) Somente a Nova Padaria oferece tais vantagens.

Observa-se, assim, uma configuragdo para que o sujeito destinatario,
confrontado com uma falta, ndo rejeite a ideia de comprar na Nova Padaria
(pressuposicao) pela qualificagdo do novo, porque € esse novo estabelecimento (e

nao os antigos) que pode |Ihe oferecer novas vantagens (singularizacao).
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Outro procedimento argumentativo ja identificado nessa segunda fase é a

citacdo, exemplificada no anuncio a seguir. Vejamos:

ADTEB D QL

JOSE SMITH DE VASCONCELLON,

PRI

e el remdio e s 2 s S ¢
s e s o St o 0
SN, 4 e

Everofulns o thewmatismo , evupeies cutancns, hrehutliay
i ey lmoroldas, doengas ehronieas, hrehilhas, hor-
foelja. (o, enclingies, © dores nos oxsos, ¢ junelis,
ukeary doenes venereas, cintien, infermidades yue
ultncad pelo grande wso do merenrioy by dro-
pesiy expostos @ vimn vida exteavagante,

Avslm como, clavonens desorens dn
mumu:ro y Seead euradas ?or (10
fio wtlly o approvada medicing

HEXRENRERRRR/LECEE

0 milhot argomento, ¢ que alls mais allo & vor o sua bandade sai
ot anfaviwas olllos conbeeidos e divenas parles dy globe, Pely ua pe
fiergad poce @ re homana ver-so isempla fesa aloviso do- malles, que
[ #ligem, O aucor possan bunrosod allestador, que Jssifead nela aeergad, ¢
e wtes fom destlncto fogae aquelle certfdo  quo- n dlanle trngerevo
o [odteiioo ¢, Commendador Doaclor Joaquim  Vieents Torees: Homem,

g 9t g eolegan, on lluelsinod ey, Douctrey: Gandido Borges Mos
el ¢ Frinclul, quo db & maly concllva esidoochh do wuleatico valor, ¢
Aot e odus 08 caon, 4 que 0efd applids

hostrinimos Srs. Soutbesenth, Sands,

Teahn apylieado no hosplal it desa cotea slsagurilly dg Sanl,
o oss ollngar o Sossas Senborlas que son apllcacsd fem o comsady g
(e resbids. Um video desse remedlo o1 sulliclente: par faser dusage
pireeer complelaniente hom - thearnalivno. artealir, que: tsisinn 5 onleog
(1t et As arnas syph(licas arteoonpns; emphgens, e outrs onNvenidudes
v cataeler syghiltho fem sido- vieltioamente  combistidas com o supradic
ola palea (5 mogmos rosultado tom oblido em 8039 enlermarios o5 meas -
05 e, o e, Dooclores Candide Borges Montelro, ¢ Braucll, que
Verbalwenly o, e commanioado. gaaes. ebsevighes & ele respel,

DeY.v. 88
AE V6 Ceeade,
Douclor Joaquim Yioenle Tarres Homem,

Rio de Junciro 2§ de Fovenelro do 1810,

Vendoo em cas do- shaisoasigasdo, usio v nesty Cidadea 355, el
i gt
Na esma can so vendem a5 verdadiebens ol do Dowctor Drandre,
ondo§e. montrark bom cerlfieado, que prov serem gentinas esas, ¢ oD e
uilhantes a mlt, que & entrodosem como sendo dagaelle quelor, ds uem
(1obem e unico sgeate nasa Cidade abiita nsipus,
Joie Senith do Vasoumogliot

AGENTE NO CEARA!'
JOSE SMITH DE VASCONCELLOS.

SALSAPARILLA DE SANDS.

Este excelente remédio cura todas as enfermidades as quaes sam
originadas pela impuresa do sangue ou do systema; a saber:

Escrofulas, Rheumatismo, Erupgdes cutaneas, brebuthas na cara,
almoroidas, doencgas Crhonicas, brebulhas, bortoeija,Tinha, enchacgoes,
e dores nos 0ssos, e junctas, ulear, doengas venerias, elatica,
enfermidades que attacao pelo grande uso do Mercurio, Hidropesia,
expostos a uma vida extravagante. Assim como, Chronicas desordens
da Constituigdo, serdo curadas por esta tao util, e approvada Medicina.

XXXXXXXXXXXXXXXXXX

O melhor argumento, e que falla mais alto a favor de sua bondade
sao os maravilhosos effeitos conhecidos em diversas partes do
globo. Pela sua applicagéo pode ser a raga humana ver-se isempla
desse aluvido de malles, que a afligem. O auctor possue honrosos
attestados, que justificdo esta assercéo, e entre estes tem destincto
lugar aquelle certificado, que a diante trascrevo do lllustrissimo sr.
Commendador Douctor Joaquim Vicente Torred Homem, e dos seos
dignos collegas, os lllustrissimos srs. Doutoctores Candido Borges
Monteiro, e Francini, que da a mais conclusiva evidencia do autentico
valor, e eficacia em todos os casos, a que seja applicada.

Illustrissimos Srs. Southeverth, Sands.

Tenho applicado no hospital militar desta corte a salsaparilla de
Sands, e posso alliangar a Vossas Senhorias que sua alicagdo tem
sido coroada de felises resultados. Um vidro desse remedio foi
sufficiente para faser desapparecer completamente hum
rheumatismo articular, que resistira a outros tratamentos. As sarnas
syphiliticas arteocopas, empigens, e outras enfermidades com
caracter syphilitico tem sido victoriosamente combatidas com a
supradicta salsa. Os mesmos resultados tem obtido em suas
enfermarias os meus dinos collegas, os Srs. Douctores Candido
Borges Monteiro, e Francini, que verbalmente me tem communicado
iguaes observagdes a este respeito.

De V.V.S.S.
Att°. V. &. Creado.
Douctor Joaquim Vicente Torres Homem.
Rio de Janeiro 24 de Fevereiro de 1849.

Vende se em casa do abaixo assignado, unico agente nesta
cidade a 3. reis a garrafa.

Na mesma casa se vendem as verdadeiras pillullas do Douctor
Brandreth, onde se mostrara hum certificado, que prova serem
genuinas estas, e ndo semilhantes a outras, que se entrodusem
como sendo daquelle auctor, de quem tambem he unico agente nesta
Cidade o abaixo assignado.

Jose Semith de Vasconcellos.

Exemplo 31: CEA1849n236s19f2/21
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Embora sejam anunciados dois produtos, interessa-nos analisar
basicamente o modo de apresentagdo do primeiro. O produto € nomeado por sua
identificacdo especifica (“Salsaparilla de Sands”) e acompanhado de certas
qualificagbdes objetivas e subjetivas (“excelente remédio”, “util e approvada Medicina”,
“3%reis a garrafa”). A localizagdo objetiva também trata de descrever onde o remédio
pode ser comprado (“Vende-se em casa do abaixo assignado unico agente nesta
Cidade”).

Aliado a esses procedimentos descritivos, destacamos a citagdo como
procedimento discursivo no ambito da argumentagéo para encenar persuasivamente
o produto anunciado. Nos dizeres de Charaudeau (2010c, p. 240), esta “funciona
como uma fonte de verdade, testemunho de um dizer, de uma experiéncia, de um
saber”. Nesse caso, tem-se o testemunho do “lllustrissimo sr. Commendador Douctor
Joaquim Vicente Torres Homem” combinado ao saber da autoridade médica: “Tenho
applicado no hospital militar desta corte a Salsaparilla de Sands, e posso afiancar a
Vossas Senhorias que sua aplicagad tem sido coroada de felises resultados. Um vidro
desse remedio foi sufficiente para faser desapparecer completamente hum
rheumatismo articular, que resistira a outros tratamentos.”

A citacdo, em seus fins estratégicos, produz um efeito de evidéncia e se
insere como um argumento de autoridade, que atesta, nesse caso, os beneficios do
produto. E no dominio da verdade que esse procedimento encontra validacdo, pois
todos os valores que se apresentam sobre o produto sdo mostrados como auténticos.

Tal argumento caracteriza o que hoje se identifica como anuncio
testemunhal, regulado pelo Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacédo Publicitaria
(CONAR, 1980). Segundo o Cadigo, o testemunhal pode apresentar depoimento de
especialista, conforme exemplificado, de pessoa famosa ou de pessoa comum, o
préprio consumidor. Contudo, tal depoimento deve ser personalizado e genuino.
Embora tal regulamentacéo s6 apareca no Brasil em 1980, o exemplo revela tratar-se
de uma estratégia ja usada na primeira metade do século XIX.

Devemos também salientar a diagramagao do anuncio diferenciada da
norma, operando igualmente em sua forma discursiva. Este ja ndo se apresenta
circunscrito ao estreito espago de uma coluna, pois ocupa quase uma pagina inteira,

e traz um layout inovador, dando diversos destaques graficos as partes textuais.
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Este outro anuncio, mantendo a encenagao do produto pelos modos
descritivo e argumentativo, explora o procedimento da comparagdo por

dessemelhancga:

Annuncios.

PAO DE MACHINA.

Na padaria de José
Barateiro, vende-se
diariamente o excellente pao
de machina, que alem da
superioridade que tem sobre
0 pao commum, tem a
vantagem de =7 ser isento
de receber o mais pequeno
golpe de suor do amassador,
visto ser amassado por
machina sem o repugnante
processo de manipulagéo.

Exemplo 32: CEA1854n714s19f2/25

No anuncio, fica clara a valorizacdo da padaria de José Barateiro, que
fabrica “o excellente pdo de machina”, em comparag¢ao a concorréncia, que vende “o
pao comum”. Combinado a esse procedimento, ressaltam-se, ainda, para a
persuasao, os valores da singularidade e da diferenca, esta também associada ao
pragmatico. O dominio do ético, por outro lado, aquele ligado ao dever e a obrigacéo,
€, de certo modo, menosprezado.

Segundo Charaudeau (1983), o discurso publicitario sofre uma coergéo
dedntica que impede qualquer comparagdo explicita com o concorrente'. Assim, o
Eu-publicitario deve conceber um discurso de valorizagao do produto que anuncia em

oposicdo a outros produtos, sem identifica-los. Mas, nessa época, a despeito da

159 No Brasil, o Cdédigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria, em seu Artigo 32, diz que a
“Propaganda Comparativa” sera aceita, contanto que sejam respeitados alguns principios e limites,
como este: “ndo se caracterize concorréncia desleal, denegrimento & imagem do produto ou a marca
de outra empresa” (CONAR, 1980).
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inexisténcia de um codigo legal, parecia nao haver muita preocupagao com o codigo
moral, pois, ainda que implicitamente, como se observa no anuncio, € feita a
depreciacdo do produto concorrente ao se valorizar o produto anunciado com o
argumento de que o0 pao é amassado “sem o repugnante processo de manipulagao”.
O icone do apontador =" aparece, inclusive, para destacar essa vantagem do produto:
“ser isento de receber o mais pequeno golpe de suor do amassador”, sugerindo que
o do concorrente nao teria essa “isengao”.

Na terceira fase, esse e outros procedimentos argumentativos foram
identificados. O procedimento da comparacao apresentou-se de modo mais explicito,
como se observa no exemplo a seguir. No anuncio, embora outros produtos sejam
nomeados por enumeracgao, identifica-se especificamente o calgado Bostok pelo
nome, com suas caracteristicas também identificatérias: tipo de produto, marca e
origem do fabricante (“afamado fabricante BOSTOCK inglez”). A localizacdo do
estabelecimento se constroi de modo objetivo, com énfase visual inclusive, conforme
mostra a repeticao “a rua Formosa N. 53”.

Os procedimentos de pressuposicdo e singularizacdo se manifestam
igualmente, evidenciando que ndo ha razdo para o sujeito destinatario desdenhar o
calgado e singularizando-o pela qualificagdo do unico: “O unico calgado que se deve
comprar € o que se vende no unico deposito a rua Formosa N. 53”. Vejamos o

referido anuncio:
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S O QUE E BARATO
0 QUE H MMW ndo pdéde ser bom.

nao pé(?.e ser bom. O unico calgado que se deve comprar € o que
se vende no unico deposito a rua Formosa.

() upico caleady gua se deve
comprar é o gue so vende no Wi- i N. 53 .
co deposito @ rua Fermiosa Este calcado é do afamado fabricante

BOSTOCK inglez.
J-;! - 53 Ndo o confundir com outro denominado

Tiste ealeadn é do afamads fab:i. | tambem bostok, porem que néo é inglez, quer
cante BOSTOCK inglez. dizer ndo é o que se vende & rua Formosa

Nio o confundic com outro de- N. 53

nowinado tambem bostock, porem . i .
que nio é inglez, quer dizer nio O sortimento € o melhor a desejar. Tem de
¢ 0 que so verde & rua Formosa | todos os numeros, feitios e qualidades, tanto
. 53 para homens como para senhoras, meninas e

! criangas
0 sortimento ¢ o melhor a de-
sejar. Tem de todos os numeros,

feitios e quealidades, tanto para .
homens como para senboras, me- | NO mesmo estabelecimento

ninas e eriincas Vende-se:
faiy Mobilias austriacas communs.
No mesmo estab-lecimento Ditas nacionaes de luxo.

Ditas avulsas.

Vende-se: . .
Mobilias austriacas communs. Ditas para meio preco.
Ditas nacionaes de luxo. Cadeiras as duzias.
Ditos avulsas. Toiletts com marmore e espelho
Ditas para meio preqo.
Cadeiras &3 duozias. Apparadores commodos.
Toiletts com marmore e espelbo | Commodas.
Apparadores commados. Guarda roupa.
Commodas.

Guarda roupa. Camas de vinhatico.

Jamas de vinbatico.

Exemplo 33: CEA1888n51s19f3/40

Observamos, contudo, certa variagao na estratégia discursiva para encenar
o produto. Enquanto, na época, a qualificagao pelo baixo preco era recorrente nos
anuncios, como mostramos, este contraria a norma, mostrando que “o que € barato
nao pode ser bom.” Devemos lembrar que, nessa fase, Fortaleza ja se consolidava
como principal cidade do Ceara e experimentava os efeitos do desenvolvimento,
inclusive “vivendo toda uma influéncia cultural europeia” (FARIAS, 2007, p. 126).
Logo, os concorrentes ja eram uma preocupacao real.

Charaudeau (1983) mostra que a concorréncia provoca uma encenagao
diversa. Diferentemente da simples injuncdo para fazer conhecer um produto e
provocar sua compra, € preciso conceber um discurso de valorizagao desse produto.
Assim, considerando que a concorréncia utiliza o argumento do prego baixo, o eu-

anunciante desconstréi essa argumentacao, depreciando o valor.
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Nesse caso, mais uma vez, vemos que o0 codigo dedntico do discurso
publicitario ndo se impunha na época, pois a comparagao explicita com o produto
concorrente se evidencia: “Ndo o confundir com outro denominado tambem bostok
porem que nao € inglez”.

Vemos, pois, que os anuncios de produtos estrangeiros contribuiram para
diversificar o modo de encenacéo discursiva, quer fossem de anunciantes locais, quer

ndo. Vejamos este, publicado em plena Belle Epoque fortalezense:

VELOUTINE
PO’ DE TOUCADOR

Impalpavel, Adherente e invisivel
Substituindo com vantagem o pé d’arroz
e outras preparagées
Basta uma leve applicacdo para dar a
pelle a frescura e o aveludado da

mocidade.
5 francos caixa completa com borla.
4 “ “ sem borla.
CH. FAY
9 — RUA DE LA PAIX
PARIZ

Exemplo 34: CEA1879n33s19f3/36

A identificagdo especifica pela marca e origem do pé de toucador'® e sua
qualificagcdo, ao mesmo tempo objetiva e subjetiva, criam uma encenagao para
persuadir nao s6 pelo dominio do pragmatico (“substitui com vantagem o p6 d’arroz e
outras preparacdes”’) mas também do hedbnico (“‘para dar a pelle a frescura e o
aveludado da mocidade”), que, no ambito dos sentidos, define o que € agradavel ou
desagradavel, estimulando um prazer suscitado, nesse caso, pela satisfacdo que as
qualidades do produto (“Impalpavel, Adherente e invisivel”) proporcionam. Some-se a
isso a construgao de um imaginario sociodiscursivo de “glamour”’, associado aos
produtos franceses e fortemente imposto na Fortaleza da época, o que se mantém
ainda hoje.

160 Toucador 3. Espécie de cOmoda encimada por um espelho e que serve a quem se touca ou penteia.
4. P. ext. Quarto ou gabinete em que, antigamente, ficava o toucador (3), e onde as mulheres se
penteavam, pintavam, etc. (Dicionario Aurélio Século XXI).
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Soulages (1996, p. 147) diz que “optar por um modo de qualificacdo do
produto é optar igualmente por um tipo de encenacgao discursiva”. Vimos até aqui que,
nos anuncios incitativos do século XIX, tal encenacdo se dava ora pelo modo
descritivo, exclusivamente, ora por sua combinagdo com o modo argumentativo a
servico dos procedimentos de pressuposi¢cao e singularizagéo, associados a outros
procedimentos semanticos, como os que recorrem ao dominio do pragmatico, do
hedbnico, da verdade, e discursivos, como a comparagao e a citagao. Vimos também
que os valores associados ao dominio do ético nem sempre eram considerados nesse
periodo. Comparando-se 0s anuncios da segunda e terceira fase, ndo ha muita
variagdo quanto aos procedimentos argumentativos, mas, sobretudo, recorréncia.

A analise priorizou, por ora, anuncios com escrituralidade dominante e,
eventualmente, alguns recursos graficos que se juntaram a materialidade semioldgica,
pois, considerando o percurso dos jornais do século XIX (analisados como dispositivo
material) e as configuragbes préprias de cada fase, vimos que as imagens
representavam um recurso pouco recorrente, sendo observadas apenas em anuncios
da segunda e terceira fases. O avango visual, nessa época, foi mais grafico que
imagético. Os anuncios ganharam tamanho e diversidade tipografica, mas modestas
ilustragcdes, com o apoio dos clichés e dos desenhos.

A despeito desse uso ainda discreto, analisamos também o modo de
participagdo da imagem na construcdo da encenagado persuasiva dos anuncios
oitocentistas, com base nas diferentes e graduais modalidades (ou fun¢des) propostas
por Léon (2008) para relacionar as materialidades verbal e imagética. A titulo de
recapitulacdo, nossa expectativa de que essa relagao se limitaria as fungdes de
ilustracéo e consolidacao foi confirmada.

Comecemos tal analise com este anuncio da segunda fase, 0 mais curioso

entre todos:
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ANNUNCIOS.
[imagem]
PECHINCHAS.

Na loja de Joaquim Jose Barbosa,
chegado ultimamente de Pernambuco
na sumaca Maria Firmina vendem-se
excelentes fasendas de bom gosto, e
baratas como sejdo — LOs pretos,
sarjas, lencos de seda para a algibeira,
dictos de franja para sr.2, chales de
seda, mantas, setim de macau, cortes
de coletes de fustad, dictos de gasimira,
brins brancos, e de cores, luvas de
seda para sr.?, dictas de pelicas para
homem, sapatos de coiro de lustro,
chapeos franceses, dictos de sol de
seda, marroquins, coiros de lustro,
cortes de chita cassa, cambraias de
cor, lengos de cambraia, chitas de 160
ate 280rs., gasimira preta, panos finos,
merinés, mantinhas para homens,
riscados franceses, veludo preto,
chamalotes, abotoaduras para casaca,
pano de linho, camisas de meias,
mantas de lansinha para sr.,
perfumarias, e outras muitas fasendas
que se mostrarad aos fregueses de
bom gosto: e alem de tudo isto diversas
ferragens.

Exemplo 35: CEA1849n243s19f2/22

No que diz respeito aos produtos anunciados, a nomeacéao e qualificagao
sao feitas com apelo ao “efeito catalogo”, pelo qual sédo identificados e tém suas
qualidades listadas, ora de modo subjetivo, ora de modo objetivo: “vendem-se
excelentes fasendas de bom gosto, e baratas como sejad — Lés pretos, sarjas, lengos
de seda para a algibeira, dictos de franja para sr.?, chalés de seda, mantas, setim de
macau, cortes de coletes de fustad...” Destaca-se também, na encenacao persuasiva,
a presenga de uma imagem acompanhando um titulo atrativo: “PECHINCHAS”, em
remissao ao baixo prego dos produtos.

Contudo, nao se observa nenhuma relagao estreita entre esse titulo ou o
texto e a imagem, presumindo-se que esta faz referéncia a um suposto cagador
montado em um animal. Nao reconhecemos nem mesmo, no anuncio, a funcao de
ilustracao, considerada por Léon como a fungao de grau zero da imagem, ja que texto
e imagem nao se relacionam, ndo ancoram ou escoram O outro, nem se
complementam para a construgao de sentidos.

Como comentamos anteriormente, os clichés eram um dos poucos

recursos de representagdo imagética e ndo apresentavam muita diversificacdo. A
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nosso ver, o que pode ser ponderado na analise é que a imagem estaria
desempenhando uma fungéo de atragéo (fonction d’accroche), tal como descrita por
Lugrin (2006), como meio de destacar o anuncio dos demais. Segundo o autor, essa
funcdo responde a um dos imperativos essenciais do discurso publicitario: fazer-se
observar.

Neste outro anuncio, da terceira fase, como haviamos aventado, a imagem

aparece com fungdo meramente ilustrativa. Vejamos:

O QUEHA BE MELHOR |
 MACHINAS DE COSTURA

De todos 0S systemas, 80 5€ enconira na L0JA DAS MACHINAS
B4--RUA DA PALMA=-64, . .

- om0 ¢ R TSRO P S RPR, 0 " o S, 2 Y o
O QUE HA DE MELHOR
EM
[imagem] MACHINAS DE COSTURA
De todos os systemas, s6 se encontra na
LOJA DAS MACHINAS

64-RUA DA PALMA-64

Exemplo 36: LIB1882n1s19f3/38

No plano verbal, além dos procedimentos descritivos de nomeacao e
localizagdo, recorre-se ao procedimento argumentativo de singularizagdo pela
qualificagao do melhor e do unico (“o que ha de melhor em machinas de costura”, “sé
se encontra na Loja das Machinas”). Mas, no plano imagético, a enunciagao
persuasiva resume-se a ilustragado do produto anunciado (uma maquina de costura),
para o qual se chama atencdo, sem mais nada acrescentar. Nesse caso, recorrendo
a Minot (2001), a representagao do produto seria da ordem da mostracao, pois a
imagem se contenta em mostrar, expor o produto a vista.

Nessa época, dadas as restricbes tecnoldgicas, criava-se uma
representacdo apenas aproximada do produto. Assim, eram usados clichés
mostrando relégios e cadeiras para consertar, pianos para afinar, casas, animais e
escravos para vender. Hoje, mesmo com todos os avangos imagéticos, a funcao de
ilustrar permanece. Talvez esteja mais presente na assinatura do anuncio, associada

ao pack shot (LUGRIN e PAHUD, 2001c), por meio do qual o sujeito consumidor
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constréi a lembranga visual do produto em sua embalagem, tal como o encontrara nos
locais de venda. Mas trata-se ainda de uma ilustracao.
A funcao de consolidacéo, conforme esperavamos, também foi identificada

neste anuncio da segunda fase, que, para nos, se revelou inovador. Passemos a

analise:
g ;,ﬂ; GRANDE ESTABELECIMENTO
L8N AT By
{‘i.“: ;;},..j:)JJ“ [imagem]
R S Y |
et % 9 DE FAZENDAS E ROUPA FEITA
o N N . DE FONCECA IRMAOS
R4 { "j; N ) PRAGA D’ASSEMBLE’A N38
i 3
;"' "'* i 'I \
s \ R’ && ?

iy
Uy s

Exemplo 37: CON1866n124s19f2/28

Nele, observa-se uma encenagao descritiva, mas uma descri¢ao verbo-
visual. O estabelecimento € nomeado e qualificado (“Grande estabelecimento de
fazendas e roupa feita de Fonceca Irm&os”) e sua localizagéo se da de modo objetivo
(“Praca D’Assemble’a N38”), mas a qualificacdo também se da visualmente, pois a
imagem mostra os produtos que podem ser encontrados no estabelecimento, aos
moldes da enumeracao®.

A relacdo verbo-visual é de consolidagdo (ou acomodagdo), pois as
imagens desenvolvem os considerandos do texto, como diz Léon (2008). Conjugadas
ao titulo, mostram varios itens comercializados (efeito catalogo pelo visual), em vez
de lista-los por escrito, logo dispensando uma descri¢gao por vezes enfadonha. Trata-

se, de fato, de uma estratégia inovadora nos jornais de Fortaleza da época, pois da

161 Podemos também considerar a imagem do atendente no balcdo, estando associada a um dos
protagonistas da encenagdo, mas isso sera analisado adiante na seg¢édo que trata da construgcao das
figuras dos protagonistas publicitarios.
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mais ‘leveza” ao anuncio, mas essa encenacgado visual sé posteriormente se
confirmara como norma.
A consolidagao se apresentou também na terceira fase, mas produzindo

um efeito diferente. Observemos este anuncio:

EMULSAO DE SCOTT

de OLEO PURO
-DE-
FIGADO DE BACALHAU
CcOoM
HIPOPHOSPHITOS
DE CAL E SODA.

o "ono wno‘ |
F164D0 BB llﬂll«m

T —
: Approvada pela Exma. Junta

DE OALE SODA- Central de Hygiene Publica e

ROWMﬁOM autorisada pelo governo.

-Approvadapgla [xmg,,}unu O grande remédio para a cura radical
(Central de Hyglene Pube da TISICA, BRONCHITES,

lica @ autorisada ESCROFULAS, RACHITIS, ANEMIA,
DEBILIDADE EM GERAL,
DEFLUXOS, TOSSE CHRONICA,
AFFECCOES DO PEITO E DA
GARGANTA e todas as enfermidades
consumptivas, tanto nas criangas como
nos adultos.

Nenhum medicamento, até hoje
descoberto, cura as molestias do peito
e vias respiratorias, ou restabelece os
‘ debeis, os anemicos e os escrofulosos

2 “um.“mmmhh j cS:om tanta rapidez como a Emulséo de
i cott.

A venda nas principais boticas e

drogarias.

T&o agradavel ao paladar como o leite.

Exemplo 38: CON1888n119s19f3/42

Por meio de procedimentos descritivos, identifica-se especificamente o produto
Emulsdo de Scott e se apresentam suas qualificacdes de modo objetivo. Tais
qualificagdes operam nos dominios da verdade, do pragmatico e até do heddnico, por

meio de procedimentos argumentativos. Interpretemos o dispositivo de argumentagéo:

e Proposta: A Emulsdo de Scott, com todas as suas propriedades, é o
remeédio rapido e garantido para a cura radical de varios males.
e Proposicao: Se vocé quer se curar radicalmente de diversas enfermidades,

entdo tome a Emulsao de Scott.
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e Persuasao: a) Ora se vocé deseja a cura, vocé ndo pode ndo querer

comprar esse remédio.

b) Nenhum medicamento tem as propriedades para curar suas
enfermidades com tanta rapidez como a Emulsao de Scott.

c) E um medicamento feito com o puro 6leo de figado de
bacalhau, hipophosphitos de cal e soda.

d) E devidamente aprovado e autorizado pelos 6rgdos
competentes.

e) Além disso, é tdo agradavel ao paladar como o leite.

A imagem, que depois se fixaria como logomarca, participa dessa
encenagao persuasiva por meio da consolidacdo. Perceba-se que ela ndo apenas
ilustra mas consolida a caracterizagéo identificatoria do medicamento (“de 6leo puro
de figado de bacalhau”), pois desenvolve a ideia de que o 6leo é realmente extraido
do pescado, que € carregado pelo personagem. Ao mesmo tempo em que é
redundante, pois ilustra o peixe, remete a parte do processo realizado para a
fabricacdo do medicamento, produzindo, de certa forma, um efeito de prova, de
evidéncia da qualidade da Emulsdo de Scott, que é “aprovada pela Exma. Junta
Central de Hygiene Publica e autorisada pelo governo”.

Concluida esta subsecao, vimos como a finalidade influencia a encenagéao
do objeto anunciado, a qual pode ter configuracdes diversas. No que diz respeito aos
anuncios incitativos do tipo publicitario, observamos principalmente o uso de
procedimentos descritivos na organizagao discursiva dos primeiros anuncios e a
combinagao entre procedimentos descritivos e argumentativos para construir a
encenacao persuasiva dos anuncios da segunda e terceira fases, mais verbal que
visual. Mas essas configuragdes discursivas dependem igualmente dos sujeitos
envolvidos na situacdo comunicativa, determinadas nédo sé pelo papel que estes
assumem no contrato mas também pelo modo como se configuram na enunciagao

como protagonistas publicitarios. E o que passamos a analisar.

4.2.1.3 Como se construiam as figuras dos sujeitos protagonistas?

Nos anuncios do século XIX, considerando-se as trés categorias

identificadas, podemos dizer que o sujeito comunicante, aquele que pagava pela
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publicagdo de seus anuncios, assumia diferentes identidades sociais. Eram
comerciantes, fabricantes, prestadores de servigos, representantes do poder publico,
proprietarios de escravos, cidadaos comuns e mesmo tipdgrafos e representantes dos
jornais, cada um com seus status e papeéis, com interesses diversos, como fazer saber
sobre a mudanga de nome, fazer capturar um escravo ou animal fugido ou fazer
comprar calgados, roupas, remédios, géneros alimenticios etc. Tais sujeitos,
discursivamente falando, identificavam-se muitas vezes como o “abaixo assignado”,
como o proprietario do estabelecimento ou do objeto desaparecido.

O sujeito interpretante, do outro lado, era o restrito publico leitor dos jornais
de Fortaleza. Dada a situacédo socioeconémica da época, era uma minoria letrada e
economicamente favorecida que tinha acesso aos jornais, ainda que segmentada por
interesses politico-financeiros. Assim, por exemplo, podemos pensar nos leitores
assinantes do jornal Cearense, de orientagao liberal, ou nos leitores do Libertador,
simpatizantes das causas abolicionistas. Estes anuncios ilustram bem a referida

situacao:

Figura 55 — Anuncio direcionado “aos que sabem ler”

AOS que sabem ler.

Vende-se este ]ornal em fodas ruas desta capital
¢ na Bolsa .do Commereio, oatdbehcunento do Sr.
José Barros. ) '
~ Favoreca o publico esta pubhcamo que NAG con-
ta assignantes, e nom dispoe de outro recurso, para
a sua sust :ntagdo, sindo a concorrencia de todos a-
quelles que sabem ler e sdo bastante nobres para se
interessarem pelo progresso do gr't 1de com nettimen-
to do Lzbertadm" |

Fonte: Libertador, 1° jan. 1881, n. 1.
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Figura 56 — Anuncio direcionado “aos ricos”

384

AOS RIGOS

PARL A FESTA 25 DE MARCO.

Champagne 1.* qualidade
em garrafas ¢ meias.

VENDEM :
J. A. do Amaral & Fitho.
2--85

Fonte: Libertador, 14 mar. 1884, n. 58.

Pode causar estranheza que tais anuncios tenham sido publicados pelo
Libertador, veiculo engajado, defensor das causas abolicionistas. Contudo, segundo
Carvalho (2008, p. 99), o jornal “era um empreendimento das elites”, logo legitimava
seus representantes.

Diante da diversidade identitaria dos parceiros nos anuncios em geral,
tratamos especificamente da terceira categoria, para analisar, nos anuncios incitativos
do tipo publicitario, como o sujeito comunicante construia os protagonistas do
discurso: o Eu-publicitario (EUp) e o Tu-consumidor (TUc) eram realmente ocultados
na cena enunciativa como parceiros de uma troca comercial, conforme caracterizado
por Charaudeau?

Como constatado na secdo anterior, a encenagao dos anuncios
publicitarios nesse século nao oculta a finalidade comercial. Dessa forma, se o produto
€ apresentado como objeto de troca, o EUp e o TUc, logicamente, ndo serdo ocultados
discursivamente como sujeitos dessa troca. Mas essa explicitagdo enunciativa ndo se
revelou preferencialmente por meio da figura de presenga, em que o Eu-anunciante
(EUa) revela seu ponto de vista com marcas elocutivas. Mostrou-se, também, em

todas as fases, a figura de apagamento, representando o produto objetivamente. Foi
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ainda identificada a figura de interpelacéo, que apresenta tragos explicitos do Tu-alvo
(TUa), interpelado pelo EUa. llustremos essas trés situacoes.

Retomando o exemplo 3, vejamos a estratégia predominante:

Acha-se impresso, e a venda nessa
Typographia, -Taboada da Unidade,
seguida da Conta Romana, e das Taboadas
de Sommar, Diminuir, Multiplicar, e Repartir,
comas diversas Regras para fazer estas
quatro operagdes; e a divisdo dos Pezos e
Medidas, e o modo de assentar o dinheiro:
obra muito util aos Meninos nas aulas de
Primeiras Letras. —em um Folheto por preco
de 320 reis.

Exemplo 3: CAP1837n2s19f1/04

Temos, nesse anuncio da primeira fase, a figura de apagamento, um jogo
de parecer, sem a intervengao do EUa ou a interpelagdo do TUa, como se o produto
se definisse por si: “Acha-se impresso, e a venda nesta Typographia ,-- Taboada da
Unidade”. Apés a identificagao do produto, seguem-se todas as qualificagbes para
arrematar o procedimento de descrevé-lo, mas trata-se de qualificagdes objetivas.
Reconhecemos também, na encenagdo persuasiva do anuncio, um procedimento
argumentativo, mas esse dispositivo se da de modo implicito, apelando ao dominio do

pragmatico, sem implicar diretamente os protagonistas da encenacao:

e Proposta: a Tabuada da Unidade (P), “obra muito util” e “por prego de
320 reis” (q), ensina as quatro operacgoes, a divisao de pesos e medidas
e o registro financeiro (R)

e Proposicao: se vocé quer que (seus) meninos aprendam as quatro
operagodes, a divisdo de pesos e medidas e o registro financeiro (R),
entdo compre a Tabuada da Unidade (P)

e Persuasao: Ora, considerando que os meninos estdo nas aulas de
Primeiras Letras, vocé ndo pode ndo querer que eles aprendam esses

conteudos.
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Nesse caso, a posi¢cao do sujeito anunciante em relagdo a argumentagao é

de nao engajamento, via comportamento delocutivo. Ele decide nao se implicar

pessoalmente, nem implicar o sujeito alvo.

No anuncio a seguir, identificamos a estratégia de interpelagdo. Vejamos:

Cheguem Freguezes av BBara-
‘ (o

Na loja de Mancel i{unes de Mello,
vendesse fazendas modernas; vestidog de
seda, e de cambsaia de we’la, bordades
do ullimo gosto, ditoe de 14 e seda ,
dites de cambralr, turbantes grinaldas,
e boquetes de velludo, chamalotes, sarjas,
(Ticos eapotinhos pretes e de cores gos.
|to8 mo.ernos, um variado surtimento
de fitas de vellado, cagas, princezas, al-
pacas, chales de loguim, lengos de res
troz bordados penies de lartaruga a-
bertos, chapelinas, l:ques, meias de
todas as qoaliiades, cazewmiras, prelas
¢ de cores, pa«no (ino, cawabraia lisa
muaits Hoa, bretanhes, perfamarias,
ugua de colenia m.ito fina, caxinhas
para joyas, estojos pars barba, cooero de
lastro, cubertores flnes, dites para escra-
vos, & psnellas de ferro, 9if s de cha-
pa estanhacas, chaleiras, xeculateiras ,
almofarizes de ferro e e lath ', bules,
de louga fina, ferro succo, asiv mi'dy,
barriz d'azeite doce dito, em csna up,
superior cha byson, espermacele, fogo
da china para 8 Judo, as bem counhe-
cidas violas, de patente, pedras d'amolar,
alfazema, cravo, canella, superior vinho
PRR; na mesma loja vende se exem-
plares do foro civil encadernados AdD
ditos e bruxua 3200

Cheguem Freguezes ao Barato

Na loja de Manoel Nunes de Mello,
vende-se fazendas modernas; vestidos de
seda, e de cambraia de seda, bordados do
ultimo gosto, ditos de 1a e seda, ditos de
cambraia, turbantes grinaldas, e boquetes
de velludo, chamalotes, sarjas, ricos
capotinhos pretos e de cores gostos
modernos, um variado surtimento de fitas
de velludo, cagas, princezas, alpacas,
chales de toquim, lengos de retroz
bordados pentes de tartaruga abertos,
chapelinas, leques, meias de todas as
qualidades, cazemiras, pretas e de cores,
panno fino, cambraia lisa muito fina,
bretanhas, perfumarias, agua de colbnia
muito fina, caxinhas para joyas, estojos
para barba, couro de lustro, cobertares
finos, ditos para escravos,& panellas de
ferro, ditas de chapa estanhadas, chaleiras,
xecolateiras, almofarizes de ferro e de
latao, bules, de luga fina, ferro sueco, asso
mildo, barriz d’azeite doce dito, em
canadas, superior cha hyson,
espermacete, fogo da china para S. Joao,
as bem conhecidas vidlas, de patente,
pedras d’amolar, alfazema, cravo, canella,
superior vinho PRR; na mesma loja vende
se exemplares do foro civil encadernados
4% ditos em bruxua

3%$200

Exemplo 39: COM1845n169s19f2/17

Embora procedimentos descritivos operem para a construgcéo do efeito
catalogo, que identifica os produtos comercializados e os qualifica de modo obijetivo,
0 sujeito anunciante interpela diretamente o sujeito alvo (“Cheguem Fregueses ao
Barato”) via comportamento alocutivo e, assim, também se enuncia, esperando que o
sujeito consumidor reconhecga-se como alvo do apelo e a ele reaja. Com essa

interpelagao direta, o enunciador incita seu destinatario a procurar a loja de Manuel
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Nunes de Mello, onde encontrara produtos de baixo pre¢co. Reconhece-se, assim, um
efeito de confidéncia, um didlogo que visa a um beneficio (produtos variados e
baratos) proposto pelo EUa (benfeitor) ao TUa (beneficiario).

Este outro ilustra a figura de presenga, conforme se observa a seguir:

Aos sertanejos,
VENDAS A DINHEIRO.

Como a falta de dinheiro vai crescendo,
avisamos aos fregueses do sertdo que
estamos vendendo com baixa no custo
(prejuizo por consequéncia) além de um
completo sortimento de fazendas de toda
ordem as estivas seguintes:

Vinhos. Ferro em barra.
Genebras. Charutos.
Cervejas. Farinha de trigo.
Cidras. Loucas.

Sabao. Aguardente.
Vinho do Porto. Cadeiras inglezas.

E outras muitas estivas que formam um
completo sortimento.

Viuva Salgado, Souza & Comp.?

Exemplo 40: CON1871n85s19f3/31

O anuncio é anterior a grande seca de 1877-79, mas o estado do Cear3,
historicamente, sofre com os efeitos da estiagem, que provoca, como vimos, a retirada
do homem sertanejo para a capital. Considerando, entédo, que “a falta de dinheiro vai
crescendo”, o Eu-anunciante, nomeado como “Viuva Salgado, Souza & Comp.?” no
final do anuncio e implicado pelo uso da primeira pessoa do plural (“avisamos”,
“‘estamos vendendo”), se coloca a servico do Tu-alvo, oferecendo-lhe grande
diversidade de estivas'®? e prometendo vender “com baixa no custo”. Assim, por meio
de um comportamento elocutivo, constréi uma imagem de doador generoso, de

benfeitor, como mostra Charaudeau (1994). Obviamente, isso nao se da sem

162 Eram comuns a época os armazéns de secos e molhados, que comercializavam seus géneros em
grosso ou a retalho. No anuncio em questéo, o estabelecimento vendia os dois géneros.
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interesse, pois o “completo sortimento” s6 estara a disposicao desses fregueses
mediante “vendas a dinheiro”.

Mas devemos lembrar, com Charaudeau (1983), que os procedimentos
alocutivo e elocutivo podem ser combinados. Além da figura de presenca,
reconhecemos, também, nesse caso, a figura de interpelagdo. Com o titulo “Aos
sertanejos”, o sujeito anunciante, por meio de um comportamento alocutivo, interpela
o sujeito alvo (“os freguezes do sertao”), estabelecendo sua identidade e destacando-
o dentre um conjunto de sujeitos destinatarios possiveis. Dessa forma, espera que o
sujeito consumidor se reconhega nessa identificacdo. Outras ocorréncias se somam
a esta, para interpelar o sujeito alvo, de modo especifico, direcionado: “aos senhores
lavradores, fasendeiros, srs. d’engenho, e ao publico em geral”’, “aos fumantes”, “aos
que tém calos” etc. Assim, diferentemente do que esperavamos, o sujeito anunciante,
a partir da segunda fase, também se direciona a um sujeito alvo especifico e ndo
apenas geneérico, como imaginavamos.

Tais procedimentos, contudo, nem sempre se mostram tao explicitamente.

Vejamos este anuncio:

— Pedro Henrique Holtermann, morador na
rua dos Mercadores, na caza, que fica
defronte da Guarda de Palacio, anuncia ao
Respeitavel Publico que ele tem expostos a
venda chapéos de Massa, de séda, e de
Palhinha de homem; Barretinhas, e
Chapelinas de Senhora de diversas cores,
provenientes de sua Fabrica. Quem os quiser
comprar, dirija-se a sua caza, que o0s vendera
por pre¢cos commodos. Ceara 2 de Margo de
1837.

Pedro Henrique Holtermann

Exemplo 41: CAP1837n25s19f1/08

Como é possivel observar, o EUa interpela o TUa, ainda que de forma
genérica: “annuncia ao Respeitavel Publico que ele tem expostos a venda chapéos”.
Essa interpelagcado genérica marcada por certa ceriménia foi observada em todas as
fases. Mesmo que o Tu-alvo nao seja solicitado diretamente com marcas alocutivas,
reconhecemos, como no exemplo anterior, a figura de interpelagéo, utilizada pelo
sujeito publicitario a fim de fazer o sujeito consumidor se identificar com o sujeito alvo,

digno de respeito e prestigio.
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Essa mesma estratégia, em que o TUa é implicado indiretamente, foi
identificada em outros anuncios, como “e outras muitas fasendas que se mostrarad
aos fregueses de bom gosto”, “partilha das vantagens com seus freguezes, a quem
de longe sauda e de perto comprimenta”, “ndo quer ser fastidiosa com seus fregueses,
por isso convida-os a visitarem seu estabelecimento para verem e admirarem o
sortimento que se acha exposto” e “‘rogamos aos nossos bons freguezes e
particularmente as Exc.MAS familias o obsequio de Vvisitarem este notavel
estabelecimento”.

Nesse mesmo anuncio, vimos também que o EUa foi devidamente
identificado, ao final, por sua assinatura. Trata-se, como ja vimos, de outra recorréncia
ao longo do século XIX. Embora néo haja marcas elocutivas explicitas, julgamos que
tal procedimento deva ser considerado como uma figura de presenca. Ao tratar do
comportamento elocutivo nos géneros publicitarios, Charaudeau (1983) esclarece que
o EUa pode ser enunciado sob o nome da empresa ou da marca, responsabilizando-
se por seu discurso e mostrando-se agente do fazer crer para incitar a compra. Nesse
caso, o EUa, que se identifica com o EUp, assume tal responsabilidade ao assinar
seu nome. Dessa forma, faz crer a “quem os quizer comprar” que sera beneficiado
com os “chapeos e chapelinas” anunciados e seus “precos commodos”.

Considerando-se os exemplos que ilustram o modo elocutivo, Charaudeau
sempre o caracteriza por meio de marcas que explicitam o ponto de vista do
enunciador, pois, identificado como um modo enunciativo situacional, revela tragos de
como esse enunciador situa o objeto enunciado em relagdo a si mesmo.
Reconhecemos que esses tragos de subjetividade ndo se manifestam no exemplo
apresentado, mas, a nosso ver, ali figura um enunciador presente. Do contrario,
seriamos levados a analisar que se impde, no caso, a figura de apagamento do
enunciador, em que s6 um terceiro ausente fala, o que, para nés, definitivamente nao
ocorre. Acreditamos que se trata de condi¢des discursivas proprias da época, o que,
conforme ja foi dito, evoca outras tradigdes.

Tal analise nos autoriza, a0 mesmo tempo, a ponderar sobre outra
ocorréncia identificada no anuncio recém-analisado: “quem os quizer comprar”.
Considerando se a construgcdo implica ou ndo o Tu-alvo, estariamos, nesse caso,
diante de uma estratégia de interpelacdo ou de apagamento?

Brandao (2004) reconhece, em exemplos semelhantes, que certo

tratamento é dado ao interlocutor, um tratamento impessoal e distante. A nosso ver,
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mesmo de modo distanciado, o sujeito anunciante implica o sujeito alvo, solicitado a
“responder e/ou reagir’ (CHARAUDEAU, 2010c, p. 82). Assim, a despeito das marcas
alocutivas (que fazem predominar a 22 pessoa no discurso), tal comportamento se
configuraria como uma estratégia de interpelagéo, recorrente nos anuncios da época,
a exemplo de: “Quem dos referidos géneros tiver necessidade, dirija-se ao lugar
indicado!” ou “quem precisar podera dirigir-se ao estabelecimento do mesmo, ou
mandar chamar”, ou ainda “quem o pretender, dirija-se a Manuel Nunes de Mello que
promete fazer todo o negocio a favor do comprador”. Conforme comentamos sobre a
figura de presenca, estariamos igualmente diante de tradi¢des discursivas da época,

que, na analise de Ramos, evocariam os velhos pregdes:

O “quem quiser” esta muito proximo do “quem quer comprar”, € uma simples
transposicdo escrita das vozes que ficaram até os nossos dias. Lembra os
vendedores ambulantes, lembra o costume da matraca, essa raiz tao distante
do cameld no seu momento de chamar atencéo. E nos devolve ao elemento
da venda, o simples, o direto, a pura oferta. (RAMOS, 1985, p. 10)

Tais ponderagdes se fazem no sentido de buscar uma configuragdo mais
proxima das condigbes de enunciagdo dos anuncios do século XIX nos jornais de
Fortaleza, pois, ao caracterizar os procedimentos enunciativos, Charaudeau deixa
claro que “é com a ajuda desses procedimentos que se constroem os rituais
linguageiros (escritos e falados), os quais correspondem aos habitos culturais de cada
comunidade linguistica'®®” (CHARAUDEAU, 2001c, p. 344, tradugdo nossa).

Sendo assim, se uma primeira analise poderia revelar certa predominancia
da figura de apagamento por meio de um comportamento delocutivo, arriscamos a
dizer que tal estratégia divide espagco com as demais figuras de presencga e
interpelagao, tal como as estamos considerando. Dessa forma, mesmo na primeira
fase, em que construcdes do tipo “quem quiser comprar” eram comuns, a NOSSO Ver,
ja estava em cena a figura de interpelagdo, da mesma forma que os anuncios
comumente assinados configuravam uma estratégia de presenca.

Um anuncio em particular nos chamou atengao por ilustrar, também nesse
século, a figura de paradoxa, o que sO era esperado se revelar no século XX

justamente por ser considerada mais rara por Charaudeau. Trata-se, como vimos, de

163 No texto original: “C’est a I'aide de ces procédés que se construisent les rituels langagiers (écrits et
oraux), lesquels correspondent aux habitudes culturelles de chaque communauté linguistique”.
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uma estratégia em que o sujeito anunciante remete metadiscursivamente ao sujeito

publicitario ou a seu fazer publicitario. Vejamos o anuncio:

ANNUNCIOS

ANNUNCIOS

HOTEL

e —-—

HOTEL

Pode ser lido este annuncio
E’ curto; ndo traz massada,
O seu alcance é geral.
Attencao, rapaziada.

Pode sor lido este anaunci
E' curto; nfo traz massada,
O seu aleance é goral.
Attenglio, rapaziada.

N Hotol do Universo havera todos
os sabbados & noute, a comegar de ho-
ja, variados @ succulent s petiscos.

No Hotel do Universo havera todos
os sabbados a noute, a comecar de
hoje, variados e succulentos petiscos.

Quem apetecel-os, que metta

Qaem apetecel-os, que metta di-
nhairo no bolgo, e apparega.

P.ra satisfazer a todos, o esbelecis
menlo, nos referidos dids; serd ¢o01-
servadio aberto até meia nouts.

dinheiro no bolgo, e apparecga.

Para satisfazer a todos, o
estabelecimento, nos referidos dias;
sera conservado aberto até meia
noute.

-967-

- 967—

Exemplo 42: CEA1883n225s19f3/40

Perceba-se que o Eu-anunciante interpela o Tu-alvo (“Attencao,
rapaziada.”), via modo alocutivo, configurando implicitamente uma sugestao: “pode
ser lido este annuncio”, pois, diferentemente dos outros, “é curto, ndo traz massada”.
Configura-se também uma critica ao modo de anunciar na época, aos textos longos e
enfadonhos. Segundo Charaudeau (1994), essa estratégia cria um efeito de
conivéncia, que identifica o sujeito interpretante como leitor-consumidor de um
anuncio e o torna cumplice de uma “pseudotransgressdo do contrato”, pois ele é
liberado provisoriamente de sua identidade de consumidor de um produto.
Provisoriamente, porque, em seguida, o EUa o incita a consumir “variados e
suculentos petiscos” no Hotel do Universo todos os sabados a noite: “Quem apetecel-
0s que metta dinheiro no bolgo, e aparega.”

A construgao de uma imagem de informalidade e intimidade para o EUa, e

também de certa graca, explicada pela encenagéo de um sujeito alvo mais especifico,
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em muito difere da norma, quando mais comumente se interpelava o “respeitavel
publico” de modo formal e respeitoso. Assim, essa imagem do EUa se combina a
figura de paradoxa como estratégia para atrair o sujeito consumidor, o que,
certamente, € uma inovagao para a época. Pode-se falar, ainda, da quadra, que
recorre ao uso de rima e melodia, configurando-se, em parte, como um “reclame em
verso”. O recurso a estrutura poética produz também o efeito de género, ja comentado.

Encerrando esta se¢ao, selecionamos dois anuncios para refletirmos sobre
a encenacao verbo-visual das figuras dos protagonistas publicitarios. Comecemos
com o anuncio do “Ténico Oriental”, observando, via modo enunciativo, que o Eu-
anunciante se engaja na encenagao ao mesmo tempo em que interpela o Tu-alvo para
sugerir 0 uso do produto, ja que n&o pode obriga-lo: “Para a boa conservacao de vosso
cabelo usai Toénico Oriental”. Tal sugestao é articulada ao modo descritivo pela
identificacdo especifica do produto, que recebe qualifica¢cdes objetivas e subjetivas.
Articula-se também a um dispositivo argumentativo, que singulariza o produto pela via

do pragmatico, do heddnico e do estético, para compor a encenagao persuasiva:

e Proposta: Usar o “Ténico Oriental” (P) com as qualificagbes descritas
(q) garante uma boa conservacgéao de “vosso cabelo”.

e Proposicao: Se deseja uma boa conservagao de seu cabelo (R), entao
use o “Tonico Oriental”, pois o produto possui todas as qualificagbes
apresentadas. Ele, por exemplo, “doma e faz preservar os cabelos em
qualquer forma ou posi¢céo que se deseje, n'um estado formoso, liso e
macio”.

e Persuasao: a) Ora se vocé deseja conservar bem seu cabelo, vocé néo
pode nao querer o “Ténico Oriental”.

b) “Nenhum toucador de Senhora se pdde considerar

como completo sem o Toénico Oriental”.



PARAA BOA CONSERVAGIO

o AN 11 P

Blle'é uin preventivo segury o carto’ contra 3
“ealvice, :
Elle di'e resiaura fora ¢ sanidade o pelle da

Elle de prompto foz cessar a queda - pren.atura
Elle_ di grande riqueza de lustro aos cabellos,
Ells’ doma @ faz ‘preservar os cabellos em qual-
quer forma ou posigho que se desejo, n’om
estedo formoso liso e macio,
Elle faz crecer os cabellos bastos ¢ compridos;
Elle conserva a pells ¢ o, casco da cabega limpo
. “elivee do'loda 2 especie de caspa, . ‘
ﬁ% previne os cabellos de s tornarem brancos,
- UBife conservi a cabegs n'um estady de frescura
/L. refrigerante g agradgvel, 4
EMe nio € demariadamente oleoto, gordurento
. od J:mdnqo, i
Ellg’ ndo deixa .0 menor cheiro desagrsdavel
“Ell¢ & o melhor' artigo para 03 “cabellos das
- oribaga, T
Ello. ¢ 0 melhor ¢ o mais aprazivel artigo para a
" B8, vonservaclo ¢ atranjo dos cabellos das
1 Sﬂhﬁ"l, mg- . % | tmo
Elle &0 unico arligo profrio psra o pen
dos cabellos e barbas dos Senhores,
Nenhum Toucador de Senhor se pode consi
derar como completo sem o ‘
Tonleo Oriental
QUAL PRESERVA, LiNPA, PORTIFICA B APORMOSE
' 0 CABELLO,

-
daiter |

PARA A BOA CONSERVACAO
DE
Vosso Cabello
USAI DO
TONICO ORIENTAL

[imagem]

Elle € um preventivo seguro e certo contra
a calvice,

Elle da e restaura forga e sanidade a pelle
da cabega,

Elle de prompto faz cessar a queda
prematura dos cabellos,

Elle da grande riqueza de lustro aos
cabellos,

Elle doma e faz preservar os cabellos em
qualquer férma ou posi¢ao que se deseje,
n’'um estado formoso liso e macio,

Elle faz crescer os cabellos bastos e
compridos,

Elle conserva a pelle e o casco da cabeca
limpo e livre de toda a especie de caspa,
Elle previne os cabellos de se tornarem
brancos,

Elle conserva a cabeca n'um estado de
frescura refrigerante e agradavel,

Elle ndo é demaziadamente oleoso,
gordurento ou pegadigo,

Elle ndo deixa o menor cheiro
desagradavel,

Elle ¢ o melhor artigo para os cabellos
das criancgas,

Elle é o melhor e mais aprazivel artigo
para a boa conservacado e arranjo dos
cabellos das Senhoras,

Elle é o unico artigo proprio para o
penteado dos cabelos e barbas dos
Senhores.

Nenhum Toucador de Senhora se péde
considerar como completo sem o

Tonico Oriental
QUAL PRESERVA, LIMPA, FORTIFICA E AFORMOSE

O CABELLO.
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Exemplo 43: CEA1869n280s19f2/30

Mas a encenagao persuasiva nao se esgota no verbal. Apesar das
limitagdes graficas, a imagem também colabora para a persuasao. Embora remeta ao
“toucador de Senhora”, vai além da mera ilustracdo do produto, pois cria uma
representacéo subjetiva do que é anunciado de modo conceitual, permitindo que o Tu-
alvo se projete na imagem da donzela que usa o tdnico capilar e, assim, garante

limpeza, fortalecimento e formosura aos cabelos. Nesse caso, haveria também uma
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funcao de enunciagao, se considerarmos, com Lugrin e Pahud (2001a), que a imagem
pode colocar em cena nao s6 o EUe mas também o TUd.
No ultimo anuncio, a seguir, temos também uma combinagdo de

estratégias. Vejamos:

== CALLICURA!
ﬂhi“gl @Ui{ AOS QUE SOFFREM DE CALOS
) (]

2=t

CALLICURA
: AT
C TR SORERINM DE - CALO :
A0S QUE SOREREM DE CALOS | Cura
| Facto! [imagem] Certa
v 8 . .
0 Cura Remedio A final
‘. \ INFALLIVEL! DESCOBERTA!
‘ l“:l(!.l()! (,ACl fa
| Esta admiravel descoberta tem curado aos milhares,
2 > muitos dos que ja tinham experimentado, sem resultado,
, i%(‘m{‘(llﬂ A lm{il todos os remedios recomendados.
'! 4 { E’ um preparado inoffensivo, de facil applicagédo, ndo
i P impede o uso de calgado e ndo causa dor.
m LLIVEI | _ e [) IS COLTLTAL N&o é um caustico como a maior parte dos remedios,
[\[ 1\ o Mo . | que apenas queimdo uma parte do calo, o qual por
i Bsta admiravel descobesta tem curadoaosmilhiares, muitos Qo Al 78 Jd consequencia reapparece.
nbum experimentado, som pesullado, 1odus 05 ‘°‘f“"‘1“?r"-'§3"‘,ln‘~l'~"n'.."n i “CALLICURA” é um especifico que mata a raiz do
| um preparado inoffensive, de giacil applisagho, o MMR242 4 940 Ao célo, extrahindo-se inteiro e deixando a pelle lisa, e no

* caloado exito cavsh doe, , 7 AR estado natural.
“Nilo & i oanstico como a maior pirte 1o vemedios, que aPSnds | HEMA0

| 3 0 odlo, o qual por consgduencd reapparece. 3
i u"muil))‘l;l\[lﬂ,l:}l)]l?;{\u)(- lu:n 'r.\;u oifico lq:le i :: rais o odlo, estraliindozse . ) .
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Exemplo 44: LIB1892n35s19f3/45

Nesse anuncio, houve a combinacdo de duas figuras de enunciagao:
interpelacao e presenca. A primeira, conforme ja vimos, aparece pelo modo especifico
como o0 sujeito anunciante se refere ao sujeito alvo (“aos que sofrem de calo”),
esperando que este reaja a interpelagdo por reconhecer-se nessa identificacédo. A
segunda, figura de presenca, se manifesta pelo fato de o Eu-anunciante assumir uma

posicao apreciativa. Nos dizeres de Charaudeau (1983, p. 128, tradugao nossa), “ele
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esta presente como um apresentador de music-hall que ja teria podido apreciar o
espetaculo e manifestaria seu entusiasmo'%4”.

Assim, no anulncio, temos: “Callicura!”, “E Facto!”, “Infallivel!”,
“‘Descoberta!”, incitando o Tu-consumidor a se identificar com a imagem de um
terceiro, fabricada sobre o modelo de imagem euférica do Eu-anunciante.
Encontramos outras ocorréncias semelhantes, como estas: “Inauguracéo!!!!
Reabertura!!!! Quinta feira 1 de Janeiro de 1891! Grande e explendida festa n’este
estabelecimento!!” ou “Calgado! Calgado!! Calgado!!! Para homens, senhoras,
meninas e meninos”, ou ainda “Alta novidade!”.

Do mesmo modo, pelaimagem, o TUc é solicitado a se reconhecer na cena
ou se colocar nela, pois esta compara, via modo argumentativo, a postura daquele
que usa o produto anunciado a daquele que nao usa e sofre. Assim, também se
identifica a fungéo de enunciagéo, que, embora rara, ja se manifesta no século XIX.

Analisados esses anuncios oitocentistas do tipo publicitario sob o ponto de
vista da encenacao do produto anunciado e dos protagonistas da enunciagao, vemos,
pois, que a estes nao cabe o rétulo de anuncios meramente informativos ou sem
artificios de convencimento, principalmente se considerarmos os exemplares da
segunda e terceira fase. Se atualmente a linguagem publicitaria é, segundo Carvalho
(2008, p. 38), solta, leve, descontraida, isso &, para ele, “consequéncia de um novo e
vigoroso enfoque que soO recentemente ela ganhou”. Para nés, contudo, nem toda
essa “novidade” se mostra recente, pois, como vimos, muitas estratégias
consideradas atuais ja se identificavam no século XIX. Mas vejamos 0 que esse novo

panorama nos apresenta. Passemos ao século seguinte.

4.2.2 Anunciando na Fortaleza do século XX

Conforme ja constatamos, a sec¢ao “Annuncios” desapareceu na primeira
fase do século XX. Assim analisamos, nesse século, apenas os anuncios de finalidade
incitativa do tipo publicitario, a exemplo do que fizemos em parte da secéo anterior.
Retomando os questionamentos ja apresentados sobre como os modos enuncivos

sao acionados para representar discursivamente o produto/a marca e como se revela

164 No texto original: “Il est présent comme um présentateur de music-hall qui aurait déja pu apprécier
le spectacle et manifesterait son enthousiame.”
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0 jogo enunciativo para construir a identidade dos protagonistas, partimos de algumas
hipdteses.

A partir do século XX, os anuncios comegariam a se organizar
narrativamente, com base em estratégias para resolver um problema ou fazer o sujeito
destinatario se identificar com um personagem de uma histéria. Assim, considerando
as figuras de relato, imaginamos que essas estratégias produziriam
predominantemente efeitos de real nesse século, mas supomos que os efeitos de
ficcdo também apareceriam a medida que o final do século se aproximasse.

Sobre as caracteristicas enunciativas das instancias publicitarias, supomos
que a estratégia de esconder/disfargar a identidade do Eu-anunciante apareceria
nesse século, por meio da figura de apagamento, revelando um comportamento
delocutivo, ou mesmo pela figura de presenga, mas com status diferente do século
anterior. A figura de paradoxa também se manifestaria com mais frequéncia. Assim,
quanto ao EUa, “o status de apresentador de um produto sobre o qual ele diz certo
numero de coisas” (CHARAUDEAU, 1983) tenderia a desaparecer ou enfraquecer a
medida que se avanga para o final do século, pois, conforme sustenta Soulages
(1996), o discurso publicitario atual se distancia da cena de oferta de um produto.
Quanto ao Tu-alvo, a expectativa era de que esse protagonista se apresentasse de
forma mais singular e especifica nas cenas enunciativas dos anuncios.

Sobre a materialidade semioldégica dos anuncios, como vimos no capitulo
quarto, o visual se torna mais presente nesse século. Assim, acreditavamos que este
se revelasse predominante na representagao do produto e que a relagao verbo-visual
se estabelecesse com mais forga por meio de certas fungdes apresentadas por Léon
(2008), ainda n&o observadas no século XIX (figuragdo, explicitagédo, elucidacéo e
invalidagdo), pois, seguindo o raciocinio de Soulages (1996), a medida que se
aproxima o século atual, a imagem pode inclusive ser usada para representar o nao
produto. Quanto aos protagonistas publicitarios, a relagédo verbo-visual, que ja se
revelou antes por meio da fungcado de enunciagao ainda que discretamente, deveria se
manifestar nesse século com mais frequéncia. Mas outras fungdes podiam igualmente
se combinar para representar os sujeitos da enunciagéo.

Entdo, para continuar esse percurso, passemos, de inicio, a analise dos
modos de encenagao do produto anunciado, partindo principalmente das figuras de
relato — ficgdo e realidade —, associadas aos modos narrativo e descritivo, mas

também dos procedimentos de pressuposigao e singularizagédo, associados ao modo
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argumentativo em combinagado com o descritivo. Em seguida, analisemos o modo de
construcédo das figuras dos protagonistas, por meio das figuras de enunciagéo. As
duas categorias foram consideradas em sua relagédo com o verbal e o imagético, com
base em Léon (2008).

4.2.2.1 Como se apresentava o objeto anunciado?

Vimos que Soulages (2009) adverte sobre o risco de hipoteses que
defendam rupturas categoricas na discursividade social. Assim, segundo ele, € mais
pragmatico reconhecer, no discurso publicitario, que existem regimes dominantes em
certa época, coabitando com outros modelos divergentes ou minoritarios.
Comecemos, entdo, por descrever esse novo século, registrando algumas
configuragdes discursivas do século anterior que permanecem nao so na primeira fase
(1901-1940) mas também nas demais, confrontando-as com as variagdes e inovacoes
que surgem. Antes, porém, apresentemos um breve panorama da Fortaleza das
primeiras décadas do século XX.

A cidade, que ja iniciara seu processo urbanistico no final do século XIX,
continua sofrendo transformacgdes. As autoridades, segundo Farias (2007, p. 168),
“voltavam a administragao municipal para o ‘aformoseamento e higienizagao’ de ruas
e pracas, bem como para o controle das crescentes e miseraveis camadas populares”.
Em 1913, com a chegada da Ceara Tramway Light and Power, a iluminagao a gas
carbdnico e os bondes de tragdo animal sdo substituidos pela luz e bondes elétricos.
Também nessa época, comegcam a circular os carros, exigindo “um
redimensionamento das ruas e pragcas € um novo comportamento dos pedestres”
(FARIAS, 2007, p. 168). Tais reformas, contudo, se limitavam ao centro da capital,
privilegiando a elite que ali residia. Ao redor, nas periferias, se isolava a pobreza, que
crescia desordenadamente.

No final da década de 1920, Farias ressalta que a populacido de Fortaleza
atingia 100 mil habitantes. O centro da cidade se desenvolvia comercialmente, com o
crescente movimento de carros, lojas, armazéns, oficinas, parques, clubes, contudo

crescia também a presencga de “miseraveis”'®. Por conseguinte, segundo o autor, as

165 E de se destacar que o Ceara sofreu com novos periodos de seca (como as de 1915 e 1919) e
rigoroso inverno em 1917, atingindo fortemente a economia e a sociedade local. Aliado a isso, até a
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classes média e dominante passaram a fixar residéncia em novas areas urbanas,
assim criando, até a década de 1940, os primeiros bairros elegantes da capital, como
os atuais Jacarecanga, Praia de Iracema e Aldeota. Aumentava-se, assim, a
segregacao socioespacial de Fortaleza.

Nesse cenario, aumentam também a oferta e a concorréncia, e os anuncios
ganham em diversidade tematica, ampliando-se a gama de produtos anunciados,
como automoveis e produtos elétricos, por exemplo; nesse caso, muitos anuncios sao
de circulagao nacional, sendo adaptados para o comércio local. Seguindo a reflexao
de Soulages, parte dos anuncios da primeira fase, e também das seguintes, vai
reproduzir o quadro de encenagdo ja descrito no século XIX, pois continuam
recorrentes as estratégias vinculadas aos modos descritivo e argumentativo, como se

observa no anuncio que segue:

Exemplo 45: REP1903n83s20f1/46

década de 1930, viveu sob o desmando das tradicionais oligarquias, como a de Nogueira Acioly, que
durou de 1896 a 1912 (FARIAS, 2007).
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Os procedimentos descritivos de nomeagao do produto (identificado como
“sabao cearense” e produzido pela “fabrica Proencga’), localizagdo onde pode ser
encontrado (“Praga Senador Castro Carreira”) e sua qualificacdo (“sabdo vegetal
aromatizado”, “com esséncias recebidas da Europa”, “400 reis o kilo”) sdo acionados
para compor a encenacido persuasiva do anuncio, combinados ao procedimento
argumentativo de singularizagédo, pois € “0 melhor e mais barato”, além de muito
econdmico. Recorre-se também ao procedimento da comparacgao, diferenciando o
sabao anunciado dos produtos concorrentes (“produz effeito de dois de outra qualquer
marca”). Certamente, os dois modos sdo comandados pelo modo enunciativo; nesse
caso, implicando o Eu-anunciante pela figura de presenca (“o que podemos assegurar
pelo grande aumento nas vendas que fazemos diariamente”), via modo elocutivo, e o
Tu-alvo pela figura de interpelacao (“[Venham] todos ao melhor e mais barato”), via
modo alocutivo, estratégias que coexistem no anutncio'66.
Paralelamente a tais recorréncias, outros aspectos observados nos anuncios
do final do século XIX, particularmente em relagcdo ao papel da imagem, se

apresentam agora com mais frequéncia nos anuncios desse século. Vejamos:

166 Na subsecédo seguinte, 0 modo enunciativo sera mais detalhado a fim de analisar a construgéo das
figuras dos protagonistas publicitarios.
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Exemplo 46: DCE1922n529s20f1/51

Nesse anuncio, o modo descritivo aparece predominante, mas em uma
encenacgao verbo-visual, que da conta de nomear, localizar e qualificar “o Chassis

= ”

caminh&o” com diferentes recursos. Por meio da logomarca verbal Ford, se identifica
o fabricante; no texto do anuncio, o produto é qualificado pela utilidade (“para
transporte de passageiros, cargas e qualquer material”’) e facilidade de pagamento
(“vendas a prestacgdes”), como também é identificada a localizagdo de onde pode ser
comprado. A imagem nao so ilustra o produto, que aparece como foco do anuncio,

mas também mostra, complementarmente, seu entorno, desenvolvendo a qualificagao



do produto quanto a sua utilidade e consolidando o texto, que ja se apresenta mais

sintético.
Neste anuncio, mais uma vez a encenagao verbo-visual se impde, mas traz

uma inovagao:

Exemplo 47: REP1906n18s20f1/48
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Vemos novamente o modo descritivo e argumentativo combinando-se na
encenacgao persuasiva do anuncio. Mas a identificacdo do produto se da de modo
verbo-visual pela presenca da logomarca, que ganha destaque em relagdo ao texto.
Assim, o produto identificado como “Condor”, singularizado como “o mais commodo e
duravel calcado do mundo”, é simbolizado metaforicamente como um calgado de
estilo elevado (em referéncia a ave que lhe da nome) que esta no topo do mundo.
Dessa forma, revela-se a fungdo de figuragdo, a qual, como ja explicamos, €&
empregada para conotar conceitos e situagdes e até mesmo reproduzir esteredtipos.
Nao haviamos identificado essa fungao no século anterior, quando a imagem, pouco
recorrente, se limitava as fungdes de ilustracdo, consolidacédo e enunciacao.

Este outro exempilo ilustra, também com a participagdo da imagem, outros

procedimentos argumentativos ja identificados no século anterior:

Exemplo 48: NOR1923n660s20f1/53

O “Leite de Colonia”, encontrado “nas perfumarias, pharmacias e

drogarias”, é identificado, localizado e qualificado por procedimentos descritivos, que
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se combinam a outros argumentativos. Neste caso; singulariza-se o soberano produto
com normas de representacdo do dominio do estético e do pragmatico (“a beleza que
atrae”, “o asseio que prende”). A inovagéo fica por conta do visual, agora pela técnica
fotografica, recurso ainda ndo identificado no século anterior e que se fortaleceu a
partir da segunda fase do século XX. A imagem da bela mulher “da um rosto”, como
diz Léon (2008, p. 234), ao protagonista, configurando-se pela fungdo de enunciagao.
Trata-se, a exemplo do que ja vimos anteriormente, de uma representag¢ao do Tu-alvo,
com o qual o Tu-consumidor deve se identificar; embora verbalmente, o sujeito
destinatario ndo tenha sido interpelado, ja que se verifica a estratégia de apagamento.

Tais configuragcdes seguem-se ao longo do século na segunda (1941-1970)
e terceira (1971-2000) fases. Fortaleza, nos anos de 1940, comecgou a sofrer
mudancas em seu cotidiano, principalmente em aspectos culturais, com a influéncia
americana em decorréncia da Segunda Guerra'’. Nesse periodo, a cidade ja se
constituia como grande polo de desenvolvimento e se consolidara como centro
hegemodnico urbano do Ceara. Farias (2007, p. 255) assim descreve essa conjuntura

a qual adentram os anuncios da segunda fase:

Nela [Fortaleza] estava centrada a sede do governo e as estruturas de
servicos publicos e privados, sendo o (ainda inconcluso) porto do Mucuripe
seu mais importante canal de escoamento da producéo interiorana, sobretudo
algodao e cera de carnauba, e de recepgao dos produtos industrializados de
outras regides brasileiras e do interior.

E também nesse periodo que se verifica um grande processo de
efervescéncia cultural, com manifestacdes locais na literatura, nas artes plasticas, na
musica, no teatro, mas, com o inicio do regime militar, em 1964, esse processo foi
estancado, segundo explica Farias. O autor complementa que, com a chegada do
radio e da tevé, “o campo tornou-se livre para uma ‘dupla colonizag¢ao cultural’, a
externa (de procedéncia estrangeira, em especial dos Estados Unidos) e a interna (a
partir do Centro-sul brasileiro)” (FARIAS, 2007, p. 284). Por outro lado, comecava, nos
anos de 1960, o processo de industrializagdo do Ceara pelo governo de Virgilio Tavora

(com industrias téxteis e de vestuario, de calgados e artefatos de tecido, por exemplo),

167 Em 1943, em razdo da posicdo estratégica de Fortaleza, foi construida uma base americana na
cidade, fortalecendo cada vez mais a influéncia ianque na cultura e, consequentemente, diminuindo o
poder da influéncia francesa (FARIAS, 2007).
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a partir da qual, nos dizeres de Farias (2007, p. 275), “surgiria uma influente burguesia
industrial”.

Este anuncio, da segunda fase, & produto dessa influéncia e também
exemplifica a participagéo da fotografia na encenagao persuasiva:

Exemplo 49: CCE1961n15194s20f2/71
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A fim de validar a proposta de que o produto Ypioca, devidamente
identificado, situado e qualificado, tem fama mundial, a argumentacao é feita com
base nos valores do dominio da verdade. Assim, destacam-se sua originalidade e seu
rigoroso processo de produgéo que lhe conferem autenticidade e credibilidade. Além
disso, o rotulo fixado a garrafa, qualificando o produto como “O Delicioso Whisky
Nacional”'%8, confere-lhe um valor referente ao dominio do hedénico. Visualmente,
desenho e fotografia se combinam nessa encenacado. A fotografia colabora para
desenvolver os argumentos do texto, consolidando a ideia de que o produto tem
embalagem moderna e, ao mesmo tempo, validando o fato de que se trata de “um
produto de origem” ao retratar a plantacéo de cana-de-agucar. Mas, relacionada ao
enunciado “Todo mundo respeita a velhice... principalmente quando engarrafada”, a
imagem da garrafa de Ypiéca desempenha ainda a fungao de figuragcao, remetendo a
tradicdo do produto. Os desenhos também consolidam o texto, revelando o processo
de fabricagéo e o prestigio do produto, que € servido nos avides internacionais.

A terceira fase, na qual se inclui o anuncio a seguir, € sinbnimo de mudanca
e modernizacdo. E nesse periodo que o crescimento da cidade se torna patente. A
modernizagdo da imprensa e a profissionalizacdo da publicidade, que ja se
observavam na fase anterior, sdo fortalecidas. Tais aspectos estdo associados a um
processo de transformacgao no estado e na capital, algada a condigdo de metropole,
transformacgdes de ordem politica, social e econdmica. Assim, segundo Farias (2007),
tem-se, nesse periodo, o enfraquecimento dos governos militares, a massificagdo da
televisdo, o avango da industrializacdo, a ascensao politica da burguesia industrial
com a redemocratizagdo do pais e a modernizacéo local e estadual com grandes
obras de infraestrutura, entre outros.

llustremos, mais uma vez com a colaboragdo da fotografia, como uma

anterior estratégia se modernizou nessa fase:

168 \ale salientar que, até a chegada dos militares americanos em Fortaleza, a cachaga era considerada
uma “bebida de desclassificados”. Por ndo encontrarem uisque, os soldados comegaram a tomar a
bebida misturada com Coca-cola, habito que logo foi copiado pelas elites, que passaram a beber
cachaca socialmente (FARIAS, 2007).
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Exemplo 50: POV 1985n18415s20f3/81

A exemplo do que vimos por meio de desenho como uma ocorréncia
pontual no século passado, € a fotografia que agora colabora para produzir
visualmente o efeito catalogo'®®. Ndo se enumeram verbalmente as marcas e modelos
dos relogios anunciados, estes sdao mostrados pela imagem, que desempenha a
funcado de consolidagdo. Assim, o que era um enunciado, de certa forma, vago (“todas
as marcas e modelos”) passa a ser detalhado pelo imagético. Ao verbal, cabe a
descricdo da forma de pagamento. E também pela imagem que um modelo especifico
de relogio ganha destaque, ilustrando as sete pulseiras “em cores variadas”, pois,
nesse caso, uma descricdo mais completa do produto é fornecida verbalmente. De

qualquer forma, ha um efeito catalogo verbo-visual.

169 Nesse século, o efeito catalogo pelo desenho também permanece (cf ANEXO N).
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Vimos que, nos anos de 1980, as cores chegaram aos anuncios, como
resultado da evolugdo técnica dos jornais. Neste anuncio, elementos plasticos se
juntam a elementos icdnicos, com a técnica da fotografia, na encenacgdo visual.

Observemos:

&
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0 chaquen ré-datados RS 567 00 ou chagues pré-datados R$ 23300 o POQUAS Pré - datados RS 182,00
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vocé compra o seu Celular BCP, pré ou pés-pago, no modelo da
sua preferéncia, pelos menores precos e na forma de pagamento .
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£ Plano Gradiente Strike ¢

B de tarifas

s Creo H
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g RIA & ; por minuto [} 400 de garactia] !

0+4de ¢
para Origimal & copia de: RG, CPF, Comprovasts

de anderego (Ex. conta de telefone| » comprevante ds credite (Ex. sxtrato de conta mm 50

corents ou cartie da crédite). R acipiae orgiral. Pague
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Exemplo 51: POV2000n23940s20f3/88

O efeito catalogo verbo-visual se repete, agora renovado pelo impacto das
cores. Assim, as imagens dos celulares anunciados consolidam os elementos de
descricao dos produtos. Procedimentos argumentativos também entram em cena pela
singularizagédo, qualificando o estabelecimento “Pague Menos” como aquele que
vende o “celular com o melhor preco” e plano de tarifas com “o menor custo por

minuto”.

Esses anuncios ilustram, como explicamos, a recorréncia de

procedimentos descritivos e argumentativos no século XX, embora acompanhados de
certas variagdes advindas do uso da imagem, seja pelo desenho, seja pela fotografia.

Lembrando Lochard (2001), trata-se de configuragdes que resultam de processos de
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recomposi¢ao de elementos que ja existiam, mas que sdo reagenciados em novas
combinagdes com novos elementos. Assim, até o final desse século, elas se mantém,
mas renovadas, principalmente pelo uso de novas técnicas incorporadas pela midia
jornalistica.

Destacamos, nessa fase, um anuncio em que também se reproduzem
procedimentos descritivos e argumentativos, mas que se destaca por uma estratégia
diferente, que podemos considerar, de fato, uma inovagao no periodo. Trata-se do
que hoje é chamado de teaser, uma mensagem que, para criar expectativa ou
curiosidade no publico, deixa de identificar, provisoriamente, o anunciante, o produto
ou o servigo (CONAR, 1980). Analisemos a figura abaixo, observando as chamadas

em negativo:

Figura 57 — Estratégia de teaser no jornal Correio do Ceara

Fonte: Correio do Ceara, 2 out. 1961, n. 151164.
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Tais chamadas foram publicadas no primeiro caderno e interpelavam o
sujeito alvo, indagando-lhe sobre a posse de diferentes tipos de carro e motivando-o
a sair em buscar de algo: “Se vocé tem... Veja em outra pagina deste jornal o que ha

de novo para vocé”. No segundo caderno, entdo, era encontrado o seguinte anuncio:

Exemplo 52: CCE1961n15164s20f2/70
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A encenagao do produto se da pelos procedimentos descritivos que
nomeiam, identificam e qualificam os pneus Atlas, mas os argumentativos também
sdo acionados. Assim, para defender a proposta de que “Atlas é o seu pneu”, sdo
apresentados argumentos dos dominios da Verdade e do Pragmatico que
singularizam o produto pelo novo, mas também por qualificagbes como seguranga,
resisténcia e durabilidade. Na encenacéo visual, as imagens de carros e logomarcas
consolidam a ideia do texto de que ha uma linha completa de pneus para carros de
diferentes marcas e modelos. A imagem que personifica a gota tem fungao
enunciativa, pois o personagem informa no baldo de fala onde podem ser encontrados
os pneus Atlas. A imagem principal do pneu ¢ ilustrativa. Cabe dizer também que a
estratégia do teaser colabora com a enunciagédo persuasiva antes mesmo da leitura
integral do anuncio, pois, pelo modo enunciativo, faz-se a interpelagao do Tu-alvo, que
€ levado a procurar o anuncio, de modo interativo.

Anterior a esse anuncio, Costa (1988, p. 61), historiando fatos importantes
sobre o jornal O POVO, se refere “a um novo sistema de publicidade introduzido em
Fortaleza” em 1943. Tratava-se do teaser. Contudo, nado localizamos o referido
anuncio. Essa estratégia também foi identificada na primeira fase do século, no jornal
O Nordeste, com varios anuncios publicados por “A Columbia”, que deixavam clara a
estratégia de despertar a curiosidade do sujeito consumidor. Embora ndo tenhamos

localizado o anuncio final, segue abaixo uma das publicagdes:

Figura 58 — Estratégia de teaser no jornal O Nordeste

Fonte: O Nordeste, 22 dez. 1927, n. 1730.

Selecionamos também para o corpus um anuncio da terceira fase que

repete essa estratégia. Vejamos a primeira parte, publicada em meia pagina:



262

Uma obra-prima na melhor paisagem do litoral.

Exemplo 53: POV2000n23940sec20f3/89a

Observe-se que o enunciado “Uma obra-prima na melhor paisagem do
litoral.” &, em parte, explicitado pela imagem de uma paisagem litordnea em que se
veem um guarda-sol e duas cadeiras de praia. Se o Tu-consumidor, sujeito
interpretante, reconhecer um anuncio publicitario nessa primeira publicagao,
percebera que se trata de uma manobra do Eu-publicitario, sujeito comunicante, para
despertar-lhe a curiosidade, criando certa expectativa sobre qual produto sera
anunciado.

O que se sabe, por enquanto, € que esse produto é valorizado como uma
obra-prima. Sabe-se também, pelo procedimento argumentativo de singularizagao,
que esta situado “na melhor paisagem do litoral”. A moldura, que envolve a imagem,

reafirma essa valorizagdo, bem como certa textura que lhe da um tratamento de
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pintura em tela. Mas ainda nao se tem certeza de que produto se trata. Ha apenas
uma pista, como legenda da “obra-prima”, na parte inferior direita: “Praia do Uruau 12x
35

Vejamos a segunda parte do anuncio, publicada duas paginas depois,

também em meia pagina:

Vizinho a Praia das Fontes. No limite da praia dos anjos.

Préxinio a6 Horel Praia das Fonies € Lagoa do ( oteamento
Urag, na regiao turistica mais valonizada do
litoral cearense Vizinho a Barra da Sucatinga,

badalado da Costa Sol Nascente para fazer

5u3 casa de praia ou investimento
* Loteamento & beira-mar
* Lotes totalmente urbanizados
-+ Acesso asfaltado
* Ruas principais ja pavimentadas
e com energia.

local onde foram feitas as gravagoes do
Programa No Limite. Em volta, dunas, falésias,
coqueinais, lagoas ¢ muita vegetagio natural

Um refugio no pedago mais charmoso ¢

Beghiseo rm Sty ce Megta) 4 | 0y s Bubersde - B30 - CRECH 200 )

e e

325701

Exemplo 54: POV2000n23940sec20f3/89b

z

E apenas com a continuagédo que o sujeito leitor-consumidor tem certeza
do produto anunciado, pois este € devidamente descrito. O produto é identificado
como “Loteamento Praia do Uruau”, mas sua localizacdo €& feita, em parte,
subjetivamente (“Préximo ao Hotel Praia das Fontes... Em volta, dunas falésias,
coqueirais...”) de tal forma que se confunde com sua prépria qualificagao (“um refugio

no pedago mais charmoso e badalado da Costa do Sol Nascente...”). Toda essa
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descricao contribui para singularizar e valorizar o produto como uma obra de arte, o
qual deve ser adquirido pelo seu valor e pelo que pode proporcionar ao Tu-alvo, que
¢é interpelado: € um refugio perfeito para “fazer sua casa de praia ou investimento”.

Quanto a analise da relacao verbo-visual, tem-se um reforco da funcéo de
explicitagdo, que ja apareceu na primeira imagem, ampliando a ideia veiculada no
primeiro enunciado: agora a moldura ja nao restringe “a obra-prima”, cujo valor e
beleza nao tém limites. A imagem € também sugestiva, pois reaviva no sujeito leitor-
consumidor representacgdes que ndo podem ser explicitadas nitidamente pelo texto. A
imagem da familia feliz, por exemplo, explicita a ideia de refugio para se construir uma
casa de praia. Por outro lado, a logomarca verbo-visual e 0 mapa de localizagdo do
loteamento consolidam os argumentos do texto.

Outras configuragdes observadas nesse século para encenar o produto
estdo associadas ao modo narrativo. Vimos, com Charaudeau, que, no espaco de
restricdbes do discurso publicitario, € criada uma cena publica acerca do
preenchimento (pelo produto) de um desejo, uma caréncia, uma falta, representados
em algum género publicitario. Essa cena diz: “vocé nao pode nao buscar preencher
essa caréncia porque ela vai ao encontro da sua identidade de ser; ou esse produto
representa o meio que lhe permite preencher essa caréncia'’®" (CHARAUDEAU,
1994, p. 39, traducao nossa). No espaco de estratégias, por sua vez, a cena narrativa,
qgue envolve descri¢cado de personagens, lugares e objetos, pode dar espaco as figuras
de relato {realidade e ficgdo) na enunciacao, para inserir o produto.

Assim, passemos a analisar como o modo de organizagcdo narrativo
participava da encenagao persuasiva dos anuncios no século XX, com a ressalva, ja
feita antes, de que tais figuras podem aparecer conjuntamente, devendo ser vistas
como efeitos possiveis. Desse modo, no anuncio publicitario, que tem estatuto factual,
podem ser produzidos efeitos de real e efeitos de ficgdo. Outra ressalva importante
diz respeito a questdo de que, no discurso publicitario, opera um duplo processo
narrativo e argumentativo, de modo que este vai também se combinar na encenacgéo.

O trabalho narrativo ja se apresenta na primeira fase, com as duas matérias
semioldgicas (verbal e icénica). Vejamos, no anuncio a seguir, como iSsO se opera

sobre o produto, apresentado como um auxiliar para resolver um problema:

170 No texto original: "vous ne pouvez pas ne pas chercher a combler ce manque parce qu'il va de votre
identité d'étre; or ce produit répresente le moyen que vous permet de combler ce manque."
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Exemplo 55: CCE1934n5613s20f1/58

No exemplo, cria-se uma cena em que as maes querem defender seus
filhos de um grave perigo (0s vermes), mas, sozinhas, ndo conseguem fazé-lo. Assim,
o produto “Tiro Seguro” é apresentado como um auxiliar eficaz que vai fazer “expelir
com uma s dose todos os vermes”. O produto é, entdo, a “arma infalivel” para
defender as criangas. Reconhece-se, pois, o efeito de ficcdo. O efeito de real, por sua
vez, também é reconhecido na encenacdo, quando se faz referéncia as poucas
mulheres que precisarao fazer uso de uma arma para proteger, de fato, seus filhos.
Considerando a materialidade semiolégica do anuncio, vemos que, associado ao
verbal, a imagem exerce a fungao de figuragéo, pois a personagem mae nao soé porta
uma arma mas também atira em “legitima defeza” dos filhos a fim de protegé-los dos
vermes.

Neste outro anuncio da segunda fase, vemos o modo narrativo operar,
combinando efeito de real, efeito de ficcado e efeito de género, mas, na organizagao

discursiva, entram em jogo igualmente os modos descritivo e argumentativo:
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0 MELHOR MESMO

=S5 T K E@

O Esdio Compedo coném
2 peesentes idesis pora o Dia
do Popa: o moderno aportho

Gilletie MonsTech = de umo 3
peca, samprn ermodo @ peonto
paro ser wsodo = & © prdlico My~
nidor com & laminas Gilletts Azul,

O Esdjo Compedo rocordard
todos cs dics mto dota de ler
nura, respelio e grotiddo, A ven-
da em Mdo parte.

Sempre Ot -
amcasa, no escritdrio ou am viagem.

Exemplo 56: POV1959n9749s20f2/69

Nesse anuncio de oportunidade, ha um jogo factual/ ficcional proposto pelo
Eu-publicitario por ocasido do dia dos pais. O anuncio, que tem estatuto factual,
mescla-se com a tirinha, de estatuto ficcional, assim produzindo um efeito de género,
em que um género A figura em um género B ou é por este invocado. Na tirinha, trés
personagens sao encenados em um relato, produzindo um efeito de ficcdo. Duas
criangas se preparam para presentear o pai pelo seu dia. A menina tem um bilhete em
sua homenagem; o menino desenha seu pai, que estad barbado. Nesse momento,
aparece o pai, sendo surpreendido pelo presente que ira resolver seu problema: o
aparelho Gillette. Ao final, vé-se o resultado: o pai sem barba e feliz ao lado dos filhos.
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Vé-se, nessa encenacao, a fungao de enunciagao da imagem, relacionando a fala dos
baldes a seus respectivos enunciadores. Fora dos limites da tirinha, o modo descritivo,
por meio dos procedimentos de nomeacdo e qualificacdo, se combina ao modo
argumentativo para a singularizagao do produto: “O melhor mesmo é éste presente
Gillette campeéo”, criando um efeito de real.

Por outro lado, neste anuncio também da segunda fase, usa-se o relato de
modo a que o Tu-consumidor crie uma identificagdo com a cena narrada e ceda ao

consumo. Observemos:

Exemplo 57: NOR1958n7857s20f2/67

Pelo imagético, via consolidagéo, € encenada uma reunido de Natal em
familia, da qual a Coca-Cola se torna parte, ndo para resolver um problema mas para
criar uma identificagdo por parte do sujeito consumidor com aquilo que é relatado.
Assim, a bebida é equiparada a familia e ao Natal, sendo apresentada como “‘um

simbolo universal de cordialidade”, como “um convite a alegria saudavel dos bons
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momentos da vida”, produzindo, assim, um efeito de ficcdo. Na encenacgao verbal, o
anuncio se torna oportuno para expressar todos os “ideais de ventura” na época
natalina, produzindo um efeito de real, o qual também se reconhece no pack shot,
pelo slogan “Beba Coca-Cola” e pela imagem ilustrativa do produto.

Neste anuncio da terceira fase, vemos mais um exemplo de encenacéao

com o modo narrativo:

O melhor carro de

X12TR

Enfrentando congestionamentos
Sobrevivendo aos buracos
Massacrando a lama

Sabotando o consumo
Deslocamentos para supermercado,
colégio, clube, trabalho, centro,
suburbio, praia, sitio... com chuva
ou muito sol.

Para vencer a batalha do dia-a-dia
com muito garbo. sé mesmo
utilizando um tanque camuflado de
automével.

aniuaufb GLRGEL

Pontes Vieira, 1001 - 227.4288 O carro de combate

Exemplo 58: POV 1988n19415s20f3/83

No anuncio, reconhece-se a encenagao de uma guerra, associada a um

efeito de ficgdo, e o produto anunciado, nomeado como Gurgel X12 TR, é
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singularizado como “o melhor carro de combate”, um auxiliar eficaz “para vencer a
batalha do dia-a-dia”. A encenacado também se da pela materialidade visual, via
figuracao, pois é dito que o produto € “um tanque camuflado de automovel”. Assim, o
produto é metaforicamente representado pelo desenho do carro-tanque cercado de
soldados armados, personagens que estao prontos para uma batalha. Ao mesmo
tempo, tem-se a ilustragcédo, por meio da fotografia, que retrata a imagem do Gurgel
X12 TR, criando um efeito de real.

Este proximo exemplo anuncia um servigo; ndo um produto, mas, do

mesmo modo, reconhecem-se os efeitos de real e de ficgdo na organizagéo narrativa:

Vitoria da Vida.

Yvw

ion completa mais
um aho sem acidentes.

TrTYTTYYT

A Errpeesa Vikia occba de completar mais
um ono sem ocidentes groves ou com lesdes
permaneates, janlo de seus possageiros
quanto de pedasires, ciclisios cu possogeiros
de cutros veiculos. Uma vitria e lanto,
principalmente se levarmos em conta que
Foram 13,139,439 quilbmetros redodos em 255,848 viogens redizods,
com 24.195 B84 passogeiros ransportadas. E (6 se vao mais de 10
onos sam ocidanes com seus possageiros. Este sucesso é resuliodo
do campanha Acidente Zero; que incenfiva o3 motorshas da equipe
aitrarvis da premiogo com cutomavel Ckm e também pelos invest

oM copacitacio, tacnologia e manutenco do froto. Para todos o3 qua
fazem o Empreso Vitéria, colaborar parc um trinsito mois seguro
& mais do que um compromisse de trabalhe, £ uma vilsria do vida.

LTI T

Exemplo 59: POV2000n24699s20f3/90

No titulo do anuncio, o enunciado “Vitoria da vida. A Vitéria completa mais

um ano sem acidentes” cria um jogo de sentidos com a palavra “Vitéria”, podendo ter
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distintos referentes. Para elucidar esse jogo, entram em cena duas imagens que
permitem ao sujeito consumidor (e leitor do anuncio) construir certos sentidos. Um
primeiro sentido € que “Vitoria” seria a crianga que dorme, representada na imagem
maior. Outro sentido é que “Vitéria” seria a empresa de Onibus, representada na
imagem menor, mas também referida no texto e na assinatura do anuncio. Haveria,
ainda, um terceiro, que seria o sentido de triunfo, de éxito, associado a primeira parte
do titulo. Assim, pela relacdo que pode ser estabelecida pelo Tu-consumidor entre
titulo, imagens, texto e assinatura, estes trés sentidos se constroem na enunciagao
persuasiva do anuncio. Podemos falar, portanto, da fung¢ao de elucidacéo, em que a
imagem colabora para esclarecer o jogo linguistico.

Nessa enunciagao, participa o0 modo narrativo, no qual o Eu-publicitario,
visando produzir um efeito de ficgcdo, coloca em cena uma personagem que viaja com
segurancga, podendo, por isso, dormir tranquila. Ao mesmo tempo, ha um relato
construido sobre o trajeto da Empresa Vitoria, que comemora dez anos sem acidentes
com passageiros e um ano sem acidentes, visando a um efeito de real. Assim, pelos
efeitos de ficgdo e de real, constrdi-se uma imagem positiva da empresa, uma imagem
de empresa segura e confiavel. O Tu-consumidor € levado, entdo, a se identificar com
esse relato. Com ou sem criangas, ha sempre um desejo de viajar com seguranga, 0O
que pode ser promovido pelo Eu-publicitario.

Nesse tipo de encenagao persuasiva, em que se observa a organizagao
narrativa, vemos que a troca comercial ndo é referida tdo explicitamente, pois séo
encenadas situagbes em que narrador e personagens nao vendem diretamente um
produto/servico, mas levam o TUc a se identificar com tais cenas e desejar o produto
ou servico anunciado. Temos, assim, uma inovagao nos anuncios dessa época
considerando o modo de encenar o produto, pois se trata de uma estratégia mais
sofisticada, ou mais sutil, para influenciar a compra. Mas, ainda que se considere uma
enunciagdo menos explicita, o produto/servico ainda se mantém no centro da
interacéo.

De modo relacionado, selecionamos este ultimo anuncio, da terceira fase,
gue se distancia ainda mais de uma enunciagao que ja foi mais explicita. Embora mais
raros, devem ser igualmente considerados para a caracterizagdo do género no

periodo. Vejamos:
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Exemplo 60: POV 1986n18853s20f3/82

Observe-se, na encenagao imagética, a presenga da personagem que se
supde estar no trabalho, mas cujo desejo seria estar na praia, tomando sol e bebendo
agua de coco, conforme se identifica pelo baldo de pensamento, o que configura a
funcdo de enunciacdo da imagem. Entretanto, ela se vé impedida por suas
obrigagdes. Dessa forma, o Eu-anunciante convoca o Tu-consumidor a se identificar
com essa personagem, interpelando o Tu-alvo: “Descontraia-se Viva a alegria da
liberdade”. Mas qual produto € anunciado? Quais suas qualifica¢des? Vé-se apenas,
pela assinatura, que se trata de um anuncio do Hipermercado Jumbo. Assim, o EUa,
que se enuncia ao interpelar o TUa, se apresenta como um conselheiro, que propde
a esse sujeito alvo se libertar, se descontrair. Nesse caso, tem-se uma enunciagao
disfarcada que aparenta nada querer vender, mas vende a propria marca e,
indiretamente, os produtos que comercializa.

Ao falar desse quadro de encenagédo, Soulages (1996, p. 150) diz que “o

discurso publicitario vai falar de outra coisa além do produto e pdr em cena uma série
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de representacdes do mundo e de seus seres”. Embora essa encenacgao tenha se
manifestado muito discretamente no século XX, podemos considera-la como variagao
de um quadro discursivo que encena o produto para outro quadro que o retira de cena.
Talvez, mais tarde, isso venha a se configurar como uma mudanga discursiva nos
anuncios publicitarios, como antecipam Charaudeau e Soulages, mas ndo ainda
nesse periodo, ndo ainda nos anuncios impressos nos jornais de Fortaleza.

Nesta subsecgdo, analisamos a encenacdo do objeto nos anuncios do
século XX. Vimos que algumas configuracbes observadas no século anterior,
organizadas pelos modos descritivo e argumentativo, continuam recorrentes nas trés
fases desse século, como o efeito catalogo e a singularizagdo do produto pela
qualificagdao do melhor, por exemplo.

Mas a interacdo entre as matérias semioldgicas (verbal e iconica),
associada a técnicas mais fortalecidas tecnologicamente (desenho e fotografia), torna
diferente essa encenacgao do produto, contribuindo para torna-la mais dependente do
visual, a exemplo dos anuncios em que se identificou o efeito catalogo. Assim, nao sé
reconhecemos fungdes que ja apareciam no século XIX para estabelecer a relagéao
entre texto e imagem (ilustracdo, consolidagdo e enunciacdo) mas também
identificamos outras fung¢des propostas por Léon (2008), conforme imaginavamos,
como a funcao de figuragao, levando a representag¢des mais simbdlicas do produto, e
a de explicitagao, esclarecendo o que o texto mostra ou sugerindo o que ele néo
consegue mostrar.

Foi também identificada, nesse século, a estratégia do teaser, a qual
consideramos inovadora pelo modo diferente de incitar o sujeito leitor-consumidor,
deixando-o curioso devido ao suspense criado pela ndo identificagdo imediata do
anunciante, do produto ou servigo.

Essas configuragcbes descritivo-argumentativas dividiram a cena com
outras em que se apresentou o modo narrativo. Vimos, nos anuncios das trés fases,
estratégias que colocam em cena um produto para auxiliar um personagem a resolver
um problema e que fazem o sujeito consumidor se identificar com um relato especifico
ou com um personagem de uma histdria, levando o TUc a aderir a incitagao.
Diferentemente do que imaginavamos, ndo ha uma predominancia temporal quanto
aos efeitos de real e ficgdo. Ambos aparecem desde a primeira fase nos anuncios em
qgue se observa o modo narrativo, em geral combinados, e atravessam as outras fases.

Ja no final do século, identificamos uma configuragdo peculiar, uma encenagao
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disfarcada que tira de cena o produto, reforcando mais o poder da marca, mas que
ainda aparece como uma discreta manifestagao.

Na encenacédo narrativa, a materialidade semioldgica se manifestou
duplamente (pelo verbal e pelo iconico), em especial pela fungcdo de enunciagao,
agora explicitada pelos baldes de fala. A fungcao de elucidagédo também aparece para
colaborar na encenacgao. Diversifica-se, assim, a relagao entre texto e imagem.

Para finalizar o percurso, passemos a ultima subsecao deste capitulo a fim
de analisar as configuragdes que se apresentam no século XX para construir as

figuras dos protagonistas publicitarios.

4.2.2.2 Como se construiam as figuras dos sujeitos protagonistas?

No século XIX, vimos que os sujeitos da enunciagao publicitaria, em geral,
nao eram ocultados como parceiros da troca comercial. O sujeito publicitario, por
exemplo, nem sempre se separava da figura do sujeito anunciante, identificando-se
comumente como o “Abaixo assignado” e, em sua unicidade, pelo nome que lhe era
préoprio ou ainda como proprietario de um estabelecimento (Na loja de “fulano”, vende-
se...), embora também pudesse ser apagado da enunciagdo, estando presente
apenas como apresentador de um produto. Da mesma forma, o sujeito alvo, certas
vezes interpelado como “Respeitavel publico”, era implicado com mais ceriménia pelo
Eu-anunciante como aquele que quer comprar. Outras vezes, a ele se direcionava de
modo especifico, delimitando certa fatia do publico.

Esses procedimentos, conforme reflexdo realizada a propédsito da
encenacdo do produto no século XX, também nao desapareceram de todo.
Permanece, por exemplo, o procedimento de identificacdo do Eu-anunciante por meio
de assinatura (“A tratar com...”), principalmente nos anuncios da primeira fase desse
século. Com o tempo, as assinaturas pessoais vao sendo substituidas pelos nomes
das empresas, e as logomarcas comegam a surgir (cf. exemplo 47). Quanto ao Tu-
alvo, na primeira fase, este é ainda interpelado de modo respeitoso, mas, depois,
como veremos, a cumplicidade passa a prevalecer sobre a cerimdnia. Comecemos
pelas figuras mais raras.

A figura de paradoxa foi identificada na primeira e na segunda fase, mas
sem a recorréncia esperada. Vejamos como se manifestou essa estratégia no anuncio

a sequir:
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Exemplo 61: UNI1906n354s20f1/47

A encenacao se constroi pela dupla materialidade verbal e icbnica. Se
analisarmos o teor dos dois cartazes, veremos que ambos, por meio da figura de
apagamento, constroem uma cena em que o enunciador desaparece, criando um
efeito de evidéncia, como se o conteudo veiculado tivesse uma valor de verdade
absoluto sobre o produto anunciado: “cura Rhreumatismo e faz passar qualquer dér”.
Mas €& preciso considerar, no anuncio, uma encenag¢ao narrativa em que 0s
personagens exercem o0s papeéis de sujeitos da comunicagdo publicitaria. O da
esquerda representa o sujeito consumidor, que 1€, interessado, o cartaz. O da direita
representa o sujeito anunciante, que apresenta o segundo cartaz, o qual faz mengao
explicita a propaganda do Balsamo Oriental. Cria-se, pois, uma metaenunciacao a
partir da figura de paradoxa e, consequentemente, um efeito de conivéncia entre os
parceiros publicitarios.

A funcdo de apagamento também deve ser ilustrada, embora como

dissemos, seja menos recorrente. Retomemos o exemplo 10, reproduzido abaixo:
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Finas Meias de séda

MOUSSELINE, MANON, ROYAL, = RN

istentes e elegmces—Sempre nuances nOvas
Resisten Especi da

A Cearense

(N. 82—6 vezes seg.)

Exemplo 10: PNV1930n2s20f1/51

Via modo delocutivo, o Eu anunciante se apaga de seu ato de enunciagéo,
deixando também de implicar o Tu-alvo. Assim, pde em evidéncia apenas as “finas
meias de séda” vendidas por “A Cearense”. Da mesma forma, isso se repete na
imagem, que exagera o tamanho das pernas da personagem para que as meias se
sobressaiam. A hipérbole, muito corrente na publicidade contemporénea, €, segundo
Lugrin e Pahud (2001a), uma manifestagcdo da funcdo de explicitagdo, mas nao se
mostrou recorrente em nosso levantamento.

Este outro anuncio da primeira fase se assemelha a anuncios do final do

século XIX. Vejamos:
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Exemplo 62: UNI1934n3098s20f1/59

O Eu-anunciante ¢é identificado como “A Pernambucana” e apresenta seu
produto “as exmas. familias”, interpelando o TU-alvo de modo cerimonioso. A figura
de interpelacao se reforga com o apelo: “Aproveitem prego baratissimo”. Embora sem
tragcos de subjetividade, o Eu-anunciante se enuncia pelo nome da empresa,
oferecendo ao TUa o beneficio da “ultima palavra em rend&o”. Assim, configura-se
também a figura de presenga. Na encenagao visual, a imagem de uma senhora bem
vestida consolida a ideia veiculada pelo texto de “um colossal sortimento de renddes
em todas as cores”; logo, comprando em “A Pernambucana”, é possivel vestir-se com

classe e elegancia.
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Neste anuncio, a figura de presencga ja revela um sujeito anunciante

implicado subjetivamente, via modo elocutivo:

COMMIGO E’ FOI E SERA’ SEMPRE NA BA-

TATA!... POIS F’... DIREI SEMPRE ASSIM:
COMMIGO E’... NA BATATA !...

EM TODOS 0S TEMPOS BATI, E HEI DE

BATER SEMPRE O RECORD DOS PRECOS EXA-
GERADAMENTE BARATOS !...

UM TURBILHAO DE CAMISAS;
UM VASTO MUNDO DE CUECAS;
PYJAMAS A GRANEL;
GRAVATAS E MEIAS
A TORTO E A DIREITO.

NO ALVAROL.
NO ALVAROL.

PRACA DO FERREIRA — 180
Exemplo 63: PNV1930n1s20f1/55

O EUa se enuncia como imbativel, insuperavel, pois so6 ele, “em todos os
tempos”, bate e sempre batera “o record dos precos exageradamente baratos”. E esse
o “beneficio” por ele oferecido para persuadir o Tu-alvo. Apesar da auséncia pictorica,
a imagem informal e euférica construida pelo EUa colabora para a encenagao
persuasiva.

Conforme antecipado, vimos que, pela figura de interpelagdo via modo
alocutivo, sédo construidas diferentes imagens do TU-alvo. Vejamos este anuncio da

primeira fase:

L WO v

A ARAVILHA DOS RADIOS

Desdcbramento de Falxa

Faell de sintonizar emqualquer onda

Como presente de Festase Ano Bom, um Radio R.C.A. Vietor
& a mellor lembranca que podeis oferecer & vossa lamilia!

R. C. A-VICTOR -- & mator E

MELHOR ORGANIZAGS0 DO MUNDO

Distrlbnidores — Irmfos Pinto Ltda. §
CASA VICTUR-Major Facundo, 364

Exemplo 64: POV1940n4563s20f1/60
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O EUa implica o TUa pelo enunciado “um Radio R.C.A Victor € a melhor
lembranga que podeis oferecer a vossa familia”, ao mesmo tempo em que se enuncia
e se duplica em sua identificagdo como fabricante (“R. C. A.-VICTOR — a maior e
melhor organizagdo do mundo”) e comerciante (“Distribuidores — Irmaos Pinto Ltda.
CASA VICTOR”). Ressalte-se a imagem respeitosa que é construida desse sujeito
alvo pelo uso da segunda pessoa do plural, mas igualmente pela encenagéao pictorica,
a qual cria uma imagem de classe das personagens que figuram ao lado do produto
anunciado (“a maravilha dos radios”). Assim, pela funcdo de enunciagao, leva-se o
sujeito consumidor a se identificar com tais personagens.

Nas outras fases, quando observada a figura de interpelagéo, essa imagem
de respeito da lugar a certa cumplicidade ou intimidade entre os sujeitos

protagonistas. Vejamos este anuncio da segunda fase, primeiramente:

Exemplo 65: EST1947n6320s20f2/62

Por meio do titulo “Jogue na certa”, o EU anunciante, via modo alocutivo,
interpela o Tu-alvo, aconselhando-0 a n&o correr riscos com jogos de azar,

representados na imagem pelas cartas de baralho. Para ganhar dinheiro certo, o TUa
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nao deve arriscar no jogo, deve comprar a dinheiro “na FARMACIA E DROGARIA
PASTEUR” e suas filiais. A relagao que se estabelece entre texto e imagem, nesse
caso, é de invalidagao. Na explicagao de Lugrin e Pahud (2001a), € como se houvesse
um desdobramento da insténcia enunciativa; enquanto o enunciador da imagem
sugere arriscar nas cartas, o enunciador do texto aconselha a ganhar dinheiro pela
economia.

Vejamos mais um anuncio em que a figura de interpelacdo se manifesta,

um anuncio da terceira fase:

—

TACOMFALTADE AR?
PASSA NA COLDAR.

Ar Condicionado
Springer

Export Line Plus 7.000
BTUS

560,00 4 visia

OU 4 IGUAIS DE 186,00

Ar Condicionado
Springer

Export Line Plus 10.000
BTUS

790,00  vista

OU 4 IGUAIS DE 262,00

A
> . D ecoldesr
et e N O’ N Nl NN D
A 50lug00 pra faie de o Condicionado
Ruo Bordo do Rio Branco, 1586

Fore 2214755 i

Exemplo 66: POV1989n19832s20f3/84
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A interpelacao é simples, sem pompa: “Ta com falta de ar?”. Contudo,
chamamos atenc&o para a encenagao persuasiva, em que o sujeito anunciante brinca
com o Tu-alvo com o jogo de palavras. O que parecia um dialogo desinteressado é
uma estratégia para persuadir. A ambiguidade da expressao “falta de ar” &, entao,
resolvida pela imagem, configurando-se a fungdo de elucidagdo. Assim, nova
interpelagao acontece: “Passa na Coldar”, incitando o TUa a compra. O efeito catalogo
verbo-visual para qualificar o produto também se reconhece nessa encenacgao.

Os anuncios analisados ilustram, assim, a permanéncia das estratégias de
enunciacdao do século XIX e sua variagao discursiva, principalmente por meio do
imagético, como uma nova configuragdo para encenar os protagonistas publicitarios
no século XX. As fungdes imagéticas que ainda ndao haviam aparecido no século XIX
para descrever a relacao texto e imagem foram todas identificadas nesse século, mas
as fungdes de invalidacéo e explicitagcdo sao mais raras. Tratemos agora de outras
configuragdes.

Nesse século, também passa a ser encenada uma ocultagdo dos
enunciadores interligada a ocultagdo da cena comercial, seja pela relagcdo com os
modos descritivo, argumentativo e narrativo, principalmente o ultimo, seja pela
atuacao da matéria iconica. Passemos a analisar como essa estratégia de ocultagéo
se revela pelas figuras de enunciacao e pelos efeitos de real e ficcao, ja adiantando
que a figura de interpelacdo é mais recorrente que as figuras de presenca e
apagamento, embora se mostre mais predominante nas duas ultimas fases.

Comecemos por exemplificar tais configuragbes com um anuncio da
primeira fase, em que o Eu-anunciante se enuncia como um narrador interno que se

expressa como porta-voz dos personagens. Vejamos:
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Exemplo 67: DCE1928n2168s20f1/54

O produto, identificado como “Jatahy Prado”, é proclamado “o rei dos
remedios brasileiros”. Na encenacao verbo-visual, ele é personificado e saudado por
personagens que tém problemas respiratérios. Verbalmente, isso é feito pelo EUa,
implicado na enunciagao e responsavel pelo enunciado: “Ave! Cesar, os que sofrem
dos bronchios e pulmbes te saudam.” Visualmente, a encenagdo pde em
funcionamento a figuragdo, que mostra a reveréncia dos suditos ao rei, produzindo o
efeito de ficgao.

Neste outro anuncio, o Eu-anunciante assume a posicado de um narrador-
historiador figurante ou “a figura anénima de um sujeito que mostra”, como diz
Soulages (19996, p. 150). Esse narrador relata fatos ja ocorridos, mas sem ter

participado deles como personagem. Vejamos:
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- .

No seculo passado o se admirava nas mulheres
ern serera delicadas, palfidas e languidas. Mas essa
moda j& passoun. O gus hoje captiva a maioria dos
homens é 2 classe de belleza que mostrasaide. Agora,
a mulher d::;c ter cthos vives, labios vermelhos e ?:eeo
rocadas, E’ o sangue puro e rico que di a20s olhos
vivacidade e brilho, e que communica aos labios e &s
faces as suas cBres sas. E' com as Pilulas Rosadas do
Dr Williams que se transmitte s veias o Sangue novo,
puro e rico,

AD, Arma Laura P, d: Bareos, que mer: fdsdede Campoy, Pr
Ro, 22, Estado do Rio de Janeizo, ?:".m.w :; (ool riotbrss

“Tenho vinte snnce d'edade e sete d'estes 2offrl de Anemis, ot pobrez angue, |
erdros symptomas que cxparimenicl, havia fafta de mmoér‘wtsd: c;g:qf,pou:a |
vontade de comer, constrangimento, ¢ um estedo geval de fndolencia o fraqueza e, 33 vezes,
fcbee, Tive tratimento medizo nusltas veres ¢ o mesiap debilidsdds e fez ficar de cama {)
divereas 0SS, mas 0es ox remedics nis deramn vesultado ofgum, até que resalvi
foar 83 l"i'du Rosadas do Dr, Wiliame, ¢ curedme com seis meses de tio simples
tratamenio, (Assignada) ANNA LAURA PESSOA dc BARRY
Testenmnba: Jeaé Antondo Pessda de Baon, (C!d‘c 4da Correfo de Campoa), e
Decida-se a leitora hoje; comece hoje mesmo a cura. |
dia que passe. accentiia a molestia; cada dia de ||
tratamento adianta a volta da satide. :

PILULAS R

Exemplo 68: JCE1911n1368s20f1/49

Ao comparar o padrao de beleza feminina no século anterior com o do
século XX, o narrador mostra como as mulheres mudaram e conta “um segredo de
beleza” para que elas tenham “olhos vivos, labios vermelhos e faces rosadas”, o que
cativa os homens. Esse segredo € o produto anunciado (“as Pilulas Rosadas do Dr.
Wilians”), o qual renova e purifica 0 sangue e “da aos olhos vivacidade e brilho, e que
communica aos labios e as faces as suas cores sas”.

Entdo, o EUa abre espago, em seu relato, para um testemunhal. A
consumidora que da seu depoimento em primeira pessoa entra em cena como

personagem para contar como resolveu sua “pobreza de sangue” com “as Pilulas
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Rosadas do Dr. Wilians”. Dado o testemunho, o EUa interpela o Tu-alvo a nao perder
tempo para cuidar de sua beleza e saude: “Decida-se a leitora hoje; comece hoje
mesmo a cura”. Esse relato produz, assim, um efeito de real, para persuadir o Tu-
consumidor, que deve se identificar com a personagem-testemunha e fazer seu
tratamento. Tal identificagdo passa também pela imagem da mulher que se olha no
espelho, configurando-se pela fungdo de enunciagao.

Como vemos, o status de mero apresentador de um produto comecga,
senao a desaparecer, ao menos a dividir a cena com outras figuras. A interpelagcao do
TUa, ao mesmo tempo, ja ndo se faz de modo cerimonioso; cria-se com ele uma
cumplicidade ou proximidade produzida na encenacgao verbo-visual. Assim, nossa
expectativa por uma interpelagédo mais singular e especifica do Tu protagonista nas
cenas enunciativas dos anuncios do século XX vai se confirmando.

Vejamos o préximo anuncio, da segunda fase:

Exemplo 69: UNI1948n10002s20f2/64
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O Eu-anunciante é o préprio personagem. E o individuo que assume a
palavra e da seu testemunho sobre o produto que qualifica. No caso, trata-se de um
garoto arteiro que vai sé a cozinha de casa e provoca grande bagunc¢a na tentativa de
ter acesso a manteiga que procura. A despeito do olhar de protesto de sua mée pelo
problema causado, aparece sorridente, dando seu depoimento.

Assim, com o enunciado “Manteiga ‘Patricia’ € uma delicia”’, manifesta-se
a figura de presencga, em que o EUa se enuncia por assumir uma posi¢ao apreciativa
sobre o produto, assim, produzindo-se um efeito de ficcdo. A fungdo de enunciagao
proposta por Léon (2008) colabora igualmente para a enunciagao verbo-visual, pois
divulga a identidade do sujeito enunciador. Desse modo, implica-se o Tu-consumidor
para que se reconheg¢a como interlocutor dessa cena.

No proximo anuncio, a identidade criada € entre o Tu-alvo, interpelado, e o

personagem da cena, que o representa. Vejamos:

Exemplo 70: NOR1955n7822s20f2/65
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O Eu-anunciante coloca o TUa em posi¢cao de beneficiario, sugerida pela
encenacgao narrativa, e cria a ilusao de um dialogo que o particulariza. Produz-se, na
cena, um efeito de ficcdo, em que o personagem dorme feliz seu “sono de Milionario”.
Identificamos, também, nesse anuncio, a fung&o imagética de enunciagéo, associando
o enunciado “Vocé que é feliz... Dorme um sono de Milionario!” ao personagem
adormecido, referido pelo pronome. Mas fora da cena narrativa, com a descri¢cao e
singularizacdo do produto (“o colchdo Milionario”), uma imagem de opuléncia é
também construida para o TUa. O slogan da marca reforga positivamente essa
imagem: “uma fortuna em beleza e conforto para seu lar”, além da qualificacdo do
preco do produto: “o mais caro”. Reconhece-se, entdo, um efeito de real, contribuindo

também para a encenacgao persuasiva.

Vejamos este ultimo anuncio da terceira fase:

| VEJA ONDE VOCE COMPRA O SEU COFRE CONFIANCA

- = - \ Um produtocoma
o CONSROA N ° garantia da '
ERIE I MOVEIS DE ACO
W | ANGELO FIGUEIREDO.

Exemplo 71: POV1980n16489s20f3/80
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Pela funcao de consolidacdo, o modo narrativo encena visualmente um
personagem representado como um ladrao fracassado, pois tentou em vao abrir 0
cofre Confianca, apresentado como auxiliar eficaz para resolver um problema. Assim,
o Tu-alvo é interpelado pelo Eu-anunciante, que assume o papel de conselheiro a fim
de protegé-lo: “0 que vocé tem de mais valioso dentro de casa cabe num Cofre
Confianga”. Essa interpelacdo se da de modo a criar uma cumplicidade entre aquele
que aconselha e aquele que se beneficia com o conselho.

As configuragdes que se apresentam em torno da encenacéao narrativa se
diversificam ao longo do século, ndo tendo sido possivel perceber uma constancia
discursiva por fase. Mas podemos generalizar que a estratégia de ocultagdo encontra
no modo narrativo uma encenacgao mais recorrente, sendo observadas as figuras de
interpelacao e presenca. Os efeitos de real e de ficcdo também ndo podem ser
atrelados a uma época especifica. Sao efeitos possiveis que podem ou nido se
entrelacar na encenacao discursiva e estdo sempre sujeitos a interpretagcdo do Tu-
consumidor.

Tragado o percurso analitico, passemos a algumas recapitulagdes e ultimas
consideragdes a fim de po6r termo a este percurso histérico-discursivo do género

anuncio publicitario em jornais de Fortaleza dos séculos XIX e XX.
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5 O TERMO DO PERCURSO

No inicio desse percurso, apresentamos nossas justificativas para a opgao
por uma abordagem linguistico-discursiva do anuncio publicitario a fim de contemplar
a inter-relacao dos aspectos situacionais e enunciativos que envolvem historicamente
a caracterizagdo do género. Pretendiamos tracar um caminho que nos permitisse
compreender, ao menos em parte, a dinamicidade do anuncio publicitario ao longo do
tempo, as variagdes/mudancas e recorréncias a que esta sujeito devido a coergdes
de diferentes ordens. Nao sendo possivel generalizar essa investigagao, delimitamos
uma situacao espago-temporal, sendo considerado o espaco histérico-discursivo dos
jornais de Fortaleza nos séculos XIX e XX. Nosso percurso foi guiado téorica e
metodologicamente pela Teoria Semiolinguistica do Discurso, a qual propde para a
analise de um género discursivo a relagao entre o espaco social, espago de restricdes
determinadas por um contrato comunicativo, € o espago linguageiro, espaco de
escolhas dos sujeitos para usar certas estratégias.

Com nossas pretensodes diacrénicas, consideramos cada época como uma
situacdo de comunicacao especifica. Assim, caracterizamos o anuncio publicitario
com base nas configuragbes do contrato de comunicagéo e estratégias discursivas
descritas por Charaudeau e Soulages para o discurso publicitario, estabelecendo o
contraste com as configuragdes histérico-discursivas do género em cada século. Para
tanto, consideramos trés aspectos na analise: a natureza da midia jornal (associado
ao dispositivo material), 0 modo de apresentacdo do objeto anunciado (associado a
finalidade) e a construgao das figuras dos protagonistas da enunciagao (associado a
identidade dos parceiros). A analise da materialidade semiolégica dos anuncios
atravessou os trés aspectos. Nos dois ultimos, estabelecemos uma relagao direta com
a encenagao verbal e/ou visual a partir das fungdes propostas por Léon para aimagem
em textos publicitarios.

Iniciamos o percurso analitico, verificando como os jornais de Fortaleza do
século XIX e XX se apresentavam como suporte de visibilidade e dispositivos cénicos
dos anuncios. Observamos a atuagdo dos jornais na publicagdo dos textos
particulares pagos, as condicbes materiais de diagramagdo das paginas e a
diversidade da materialidade semioldgica do género.

No século XIX, a presenca da secdo “Annuncios” delimitava onde tais

textos particulares pagos podiam ser publicados. Inicialmente, essa publicagcéo era
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pouco explorada pelos jornais, mais interessados na defesa de seus posicionamentos
politicos. Depois é revelado um interesse maior nos géneros pagos e, por conseguinte,
nos anuncios, visando torna-los mais populares, sobretudo pela receita oriunda da
comercializacdo do espaco que se lhes destinava, a qual subsidiava, em parte, a
impressao dos jornais. Os jornais passaram a reforgar o incentivo aos negécios
comerciais por meio dos anuncios, levando seus anunciantes a acreditarem no jornal
e no poder de consumo de seu publico leitor e, assim, a publicarem com mais
frequéncia. As oficinas e os servicos tipograficos prestados se tornavam um diferencial
para atrair os anunciantes. Assim, ao final do século, ja se observava um grande
numero de anuncios publicados, ocupando duas ou até mais paginas de uma edigéo
de quatro.

No que diz respeito a diagramagdo, 0s anuncios encontravam-se
inicialmente limitados as colunas da segéo a eles destinada, em geral na ultima
pagina. Depois, alguns jornais passaram a adotar um novo arranjo com trés e até
quatro colunas. A se¢ao “Annuncios” se manteve, mas estes ja ndo ocupavam espacgo
tao restrito, nem eram tao discretos. Ja se aproximando do final do século, essa se¢ao
passou a ocupar duas e até trés paginas de um total de quatro. De forma mais
inovadora, alguns anuncios ja apareciam fora da seg&o, as vezes ocupando meia
pagina ou pagina inteira, e inclusive na primeira pagina do jornal, antecipando
mudancas que se tornariam mais consistentes no século XX.

Quanto a materialidade semiolégica, os primeiros anuncios tomavam corpo
apenas com o aspecto grafico, com o dominio da escrituralidade e alguns poucos
recursos de destaque e separagdo. O dispositivo cénico pouco contribuia para
destacar visualmente um anuncio do outro e menos ainda para a composi¢ao do texto
em seu todo. Posteriormente, o uso de imagens impressas por clichés comegou a ser
observado, como também os clichés publicitarios e o desenho. Era também notoria a
diversidade e o tamanho de tipos e ja se notavam, igualmente, alguns elementos
icbnicos. Um discreto avango do imagético se observou na composi¢cao dos anuncios,
sem, contudo, se sobrepor a escrituralidade. Esse cenario contribuiu, pois, para
delimitar um novo espacgo de interagdo comunicativa por meio de anuncios e para
delimitar a forma discursiva e textual do género.

No século XX, a se¢ao de “annuncios” desapareceu ja na primeira década,
uma inovagao, a nosso ver, na pratica de anunciar, dada a interferéncia na formatacao

do texto e nas condigbes de recepgao. Assim, nesse inicio, os jornais foram se
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distanciando de certas normas tradicionais e dando espago a uma “publicidade”
menos padronizada. Os anuncios passaram a ser publicados mais livremente ao longo
das paginas, mesmo que ainda aparecessem, com frequéncia, reunidos nas ultimas.
Os avancgos observados no final do século anterior quanto a diagramacéo e liberagao
do layout dos anuncios se reproduziram, mas os jornais disponibilizavam mais espaco
aos anunciantes e chamavam a atencao desse mercado para a publicacdo de
anuncios.

Assim, com esse aumento do numero de anuncios, 0s jornais segmentaram
o0 mercado anunciante, separando os grandes e 0s pequenos anuncios. Comecgava-
se, entdo, a delimitar melhor as fronteiras entre os “reclames” e os “pequenos
anuncios”, sendo estes uma antecipacgao dos atuais classificados. Passou-se também
a inovar no uso dos recursos imagéticos, influenciando a linguagem visual dos
anuncios. Ampliados os espacos de publicacdo dos anuncios, a atividade comecgou a
se profissionalizar. No inicio do século, ja tinhamos nossa primeira empresa de
anuncios, para mediar a atividade de criacdo e publicagdo, mas os jornais ainda
permaneceriam a frente dessa mediagcdo mesmo depois da segunda metade do
século, quando chegaram as agéncias especializadas.

Com a modernizag&o tecnologica, a partir dos anos de 1940, os jornais
passaram a investir na renovacao de seu maquinario. Assim, com equipamentos mais
modernos, aumentaram o numero de paginas e a circulagdo, 0 que também
influenciou 0 aumento de anuncios. Um uso mais “criativo” do desenho e da fotografia
foi fortalecido com tais avancos, e as cores chegaram discretamente as paginas dos
jornais e aos anuncios, para atrair novos leitores e anunciantes. Nas ultimas décadas,
o sistema de offset e a fotocomposi¢cao favoreceram uma reformulagao grafica e
editorial, notadamente no jornal O POVO, unico representante da terceira fase. Tal
renovagao trouxe maior impacto aos anuncios, tornando-os mais atraentes, com a
fotografia colorida em alguns deles.

Analisado o dispositivo material dos jornais como espago cénico dos
anuncios, demos continuidade ao percurso para procedermos a analise dos
exemplares do género anuncio em cada época a fim de caracteriza-los. Considerando
a finalidade dos anuncios do século XIX, constatamos que as finalidades de incitacao
e informagado eram concorrentes e ndo apenas complementares. Assim, com base
nessas distingdes, reconhecemos trés categorias distintas: 1) anuncios do tipo aviso;

2) anuncios do tipo recompensa e 3) anuncios do tipo publicitario. Tais categorias
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revelaram, pois, que a finalidade, além do dispositivo material, exercia também forte
influéncia na definicdo de como o género se configurava.

Como nosso principal interesse dizia respeito a terceira categoria, nos
ativemos as suas caracteristicas. Esses anuncios que generalizamos como de tipo
publicitario foram reunidos sob um mesmo rétulo pela finalidade comum que tinham
de incitar, para fazer comprar (vender ou alugar) um produto ou contratar um servigo.
Por essa razao, nela foram incluidos os anuncios de cativos, que na época eram
considerados como mercadorias. Sendo assim, preferimos pensar, para a época, que
tais anuncios se organizavam em torno de uma tematica voltada para um beneficio
individual qualquer, considerando os protagonistas como benfeitor e beneficiario. Mas,
na analise das configuragdes discursivas dos anuncios, consideramos apenas
aqueles usados para fazer adquirir um produto ou servico.

No século XIX, analisando o modo de encenar persuasivamente o produto,
vimos que os anuncios ndo ocultavam sua finalidade comercial, mas percebemos
diferencas em suas configuragdes. Identificamos uma encenacéao descritiva exclusiva,
que fornece dados mais objetivos sobre o produto, nomeando-o, localizando-o e
qualificando-o para incitar a compra, produzindo diferentes efeitos, como o efeito
catalogo. Mas essa encenacao descritiva comumente se combinava a uma encenagéo
argumentativa, em que o EUa da um conselho de compra, explicito ou implicito,
valoriza e singulariza o produto por meio de diferentes estratégias. Para tanto,
entravam em cena diferentes procedimentos semanticos e discursivos criando varios
efeitos na encenacao. No que diz respeito a relagao texto-imagem, os anuncios eram
predominantemente verbais; as imagens, pouco recorrentes, s6 foram observadas em
anuncios da segunda e terceira fases, com o reconhecimento das fungdes de
ilustracdo (mais comum) e consolidagao (inovadora na época).

Analisando o modo de encenagao dos protagonistas publicitarios, o Eu-
publicitario era aquele que pagava pela publicagcdo dos anuncios, assumindo
diferentes identidades sociais (comerciantes, fabricantes, prestadores de servicos,
proprietarios de escravos, cidaddos comuns e mesmo os tipografos e representantes
dos jornais). O Tu-consumidor era o restrito publico leitor dos jornais de Fortaleza
economicamente favorecido. Na enunciagdo, esses sujeitos ndo eram ocultados
discursivamente como sujeitos da troca comercial. Assim, essa explicitacdo
enunciativa manifestou-se por meio de diferentes estratégias em todas as fases:

figuras de apagamento, presenga, interpelagdo e paradoxa (algumas vezes
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combinadas). O Eu-anunciante era identificado comumente por “Abaixo assignado” ou
simplesmente pela assinatura pessoal no final do anuncio. ldentificava-se ainda como
proprietario de um estabelecimento, embora também se apagasse da enunciacéo,
sendo apenas apresentador de um produto. A interpelacdo do Tu-alvo era feita a um
sujeito especifico e genérico, mas comumente marcada por certa cerimdnia em todas
as fases. No plano verbo-visual, a fungcdo de enunciacdo, embora rara, também se
manifestou nos anuncios do século XIX.

No século XX, certas encenagdes do produto recorrentes no século anterior
(via modos descritivo e argumentativo) permanecem, mas estas sao por vezes
atualizadas pelas técnicas do desenho e da fotografia. A cena comercial também se
mantém explicita, mas comeca a dividir espago com outras encenagdes que ocultam
esse interesse. O produto passa também a ser mostrado como aquele que resolve um
problema ou que aparece como algo a ser usufruido, como o proprio objeto de busca.
Assim, diferentes configuragdes narrativas se apresentam, estrategicamente falando,
para ocultar a cena comercial. Nao observamos uma predominancia temporal quanto
aos efeitos de real e ficcdo. Ambos aparecem desde a primeira fase nos anuncios de
organizacgao narrativa, em geral combinados, e atravessam as outras fases. No que
diz respeito a encenagdo verbo-visual, nessas diferentes configuragbes, foram
observadas todas as fungdes da imagem propostas por Léon, evidenciando cada vez
mais a relagéo entre texto e imagem por meio de estratégias mais sutis.

No que diz respeito a encenagdo dos protagonistas, procedimentos
observados no século anterior ndo desapareceram totalmente. Mas a identificagao do
Eu-anunciante, que antes se dava pela assinatura, passa a ser feita também pelos
nomes das empresas e logomarcas. Quanto ao Tu-alvo, este inicialmente continua a
ser interpelado de modo respeitoso, mas, depois, a interpelacao passa a ser marcada
por certa informalidade e cumplicidade. Nesse século, também passa a ser encenada
uma ocultagao dos enunciadores, principalmente no modo narrativo. Assim, as figuras
de presenca e interpelagao, mais comuns, constroem diferentes configuragdes para o
Eu-anunciante e o Tu-alvo. Os status de mero apresentador e usuario eventual de um
produto ja ndo séo exclusivos. Na encenacgao narrativa, a materialidade semioldgica
se manifestou pelo verbal e pelo iconico, em especial pela fungcdo de enunciagao,
agora também explicitada pelos baldes de fala.

Para levantar apenas algumas reflexdes sobre tais resultados, podemos

dizer, ao menos da perspectiva linguistico-discursiva que nos conduziu nesta
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pesquisa, que nao e pertinente considerar como anacrénicos os anuncios do século
XIX, como se costuma generalizar. Mostramos que, mesmo nos primeiros anuncios
analisados, construia-se uma encenacao persuasiva a fim de incitar a compra, com
estratégias identificadas como norma na época. Vimos, ainda, que certas estratégias
consideradas contemporaneas ja eram utilizadas em jornais desse século, como o0s
anuncios de oportunidade, por exemplo. Havia, portanto, usos inovadores para a
época. Mas, para tal visualizacdo, foi preciso analisar os jornais que serviam de
dispositivo cénico aos anuncios; foi preciso reconhecer as diferentes categorias de
anuncio, considerando a finalidade que movia os sujeitos da época; foi preciso
entender como o sujeito publicitario construia a encenagao dos protagonistas quando
anunciava...

Da mesma forma, também nao se sustenta a generalizacdo de que
anuncios mais recentes sao “criativos” e “sedutores”. Como vimos, em certos anuncios
publicitarios veiculados nos jornais de Fortaleza do século XX, continuava sendo
mantida a cena de oferta de um produto, mas esta coexistia com a cena de ocultagao
da oferta em outros anuncios. Assim, anuncios que exploram o efeito catalogo (verbo-
visual) podem coocorrer com outros que disfargam a encenacéo comercial e falam de
outra coisa que n&o seja o produto, como vimos. A tradigdo ndo esta apenas no
passado assim como a modernidade nao € exclusiva do presente. Essa tensao entre
convengao e inovagado, como mostramos, € caracteristica das formas genéricas. E,
para compreendé-la ou descrevé-la mais de perto, ndo ha como ignorar o discurso.

Assim, €& por esse viés semiolinguistico diacrénico, que podemos
vislumbrar novos percursos a trilhar na busca de descrever os géneros publicitarios,
em especial o anuncio impresso em jornal. Especificamos desse modo, porque néo
podemos (ou ndo devemos) ignorar a natureza da midia. A excecdo de certas
campanhas mais agressivas, em geral pontuais, o jornal vem se mostrando para nos
uma midia que equilibra fortemente tradi¢ao e inovacao na publicagdo de anuncios. A
expectativa de que os anuncios do final do século XX se mostrariam mais inovadores
e abandonariam estratégias consideradas mais tradicionais sO6 se verificou
parcialmente.

Talvez isso possa se confirmar em anuncios do século XXI, o que nao foi
possivel investigar em nossa pesquisa. Fazer avangar ainda mais esse percurso e,
também, ampliar os elementos de contraste, como a natureza da midia, pode

contribuir para uma melhor caracterizacdo do anuncio publicitario impresso. Assim,
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por exemplo, seria importante analisar os anuncios publicados em revistas e, talvez,
contrastar aquelas que tém um publico-alvo mais abrangente com as que tém um
publico mais direcionado. Supomos que a tendéncia de ocultar o produto seja mais
forte em anuncios impressos de revista, pois o jornal, entre todas as midias, parece
permanecer mais conservador.

Ao logo da analise, registramos a dificuldade de definir a fronteira entre os
tipos de anuncio e mostramos que diferenciar “os grandes”, publicitarios, dos
“pequenos”, os classificados, nao é tarefa simples. Um estudo mais detalhado sobre
a caracterizagao dos anuncios classificados, que definisse melhor seus componentes
contratuais, também seria importante visando a um estudo contrastivo entre os dois
géneros.

Definir o quadro de restricao de um género publicitario (ou ndo) é apenas
um lado da moeda em uma abordagem semiolinguistica, pois cada anuncio, em nosso
caso especifico, vai se organizar, como mostramos, com base em distintas estratégias
definidas pelo sujeito publicitario, o que vai depender da finalidade, da identidade dos
parceiros, do tema e do dispositivo material. Em nossa pesquisa, o aspecto tematico
nao foi contemplado como categoria de analise, dada nossa ambigdo de olhar
diacronicamente para o género, sem especificar um tema que limitasse as
generalizagdes sobre o percurso do anuncio. Entretanto, diversas possibilidades se
apresentam quando se define a tematica de anuncios em busca de descrever as
estratégias utilizadas. No processo de constituicdo do corpus de nossa pesquisa, por
exemplo, identificamos alguns anuncios de produtos voltados ao publico infantil.
Despertou-nos, portanto, a curiosidade de investigar como se deu o percurso desses
anuncios considerando as estratégias publicitarias ao longo do tempo, mas também
levando em conta as coer¢des sociais que envolvem esse tipo de anuncio dirigido a
um publico tao singular. Ficam, pois, os desafios para futuras investigacoes.

Sintetizados alguns resultados, acreditamos ter avancado na pretensao de
descrever, com base na Teoria Semiolinguistica do Discurso, o percurso histérico-
discursivo do anuncio publicitario em jornais de Fortaleza dos séculos XIX e XX a fim
de identificar alguns aspectos de mudanga/variagdo e recorréncia observados no
género a partir das configuragbes do contrato de comunicagdo e estratégias
discursivas em cada periodo.

Do caminho percorrido, ficam ao menos trés crengas: termos desmistificado

algumas visdes equivocadas sobre a trajetdéria do género anuncio impresso em jornal;



294

termos contribuido com os estudos diacrénicos de géneros por um enfoque tedrico
coerente e consistente; termos colaborado para uma visao interdisciplinar do objeto
de pesquisa, 0 que se impde como desejavel e premente em nossa realidade
académica.

Percurso terminado, mas sempre inacabado.
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ANEXO B - PLANO DE ESTABELECIMENTO DO DIARIO DO RIO DE JANEIRO
.
4 ©
" PLANDO.

Para o estabelecimento de hum wil ¢ curioo DIARIO
resta Cidade.

Z_Efcrino Vito de Meirelles convencide da wtilidade , que 20
Publico resultard de bom Diario, no qual gratuitaniente se imprie
mlio todos ¢ quaesquer annuncios ou noticias particulares ( que cone
venhfio ¢ seja licito imprimie ) inclusive os dos Divertimentos ¢ Ex-
pectaculos Publicos, que houverem de ter ugar em cuda hum dos
dias, tem tomado a si a penoza tarefn de publicar o referido Dia-
¥io, quotidianamente ¢ até fis oito horas e meia impreterivelmente ,
desde 0 1.° de Juntio proximo focturo em diante, sendo o seu for.
mato em 4.%4 &de meia até huma folha, exigindo-o assim a impor-

" tancia dos Annwncios, que houverem a fazer.se » declarando desde
j4 que nio havers outra perferencis na pblicacio dos mesmes se
r%0 A qlie 2 14250 € a wa natureza exigirem. >

No principio de cada hum dos Diarios serfio publicadas as ob-
servaghes meteorologicas, feitas no dia antecedente 4 sete horas
da manhi, a0 meio dia, ¢ s cinco horas da tarde ;- as horas do
Nascimento , da Passagem pelo Meridiano, e do Occaso do Sol em
cada ham dos respectivos dias, e semelhantemente o Nascimento ,
¢ 0 Occasegh.Lua, qusndo o seu conhecimento, poste que sé ap- o
proximado , possasser de alguma otilidade ; ¢ finalmente s horas ds
Preamares ¢ Baixamares neste Porto.

; Portanto roga encarecidimente a toda 25 pessoas , que o quizes
rem coadjuvar neste wtilissimo trabalho, e delle se quizerem sere
vir, que desde o dia 30 de Maio em diante, queirfio ter a booda. ’
de de.mandac entregar , ou deitar o8 seus annuncios” & noticias na
respectiva Caixa, que estari exposta a0 Piblico na Loja de Livros
de Manoel Joaquim da Silva Porto, Rux @ Quitanda 4 esquina da
de S. Pedro, ¢ sdmente até as 4 horas fa tarde, na certeza de
que serfio inseridos com a maior prontidio possivel, e com tods a
rasoavel jmnparcialidade,

Todas a5 pessoas, que quizerem promover tio util publicacio,
subscrevendo pela modica quantia de 640 rés mensalmente , o po-
derdd fazer a todo o tempo na Loja do mesmo Diario, acima dita,
e obteris a vantigem de que este lhes serd entregue em suis pro.
prias Casas, infallivelmente até ds oito boos ¢ meia d; maohd,

O prego commum de cada Diario na Loja serd 0 de 4o réis.

o A R ' Na “omt icenco
R10 oo lAsEino, sa Tyrocrarnia Reat aSar, Com Liccaga,

-_—

Fonte: Diario do Rio de Janeiro, 1° jun. 1821.172

172 Disponivel em: <http://memoria.bn.br/DOCREADER/DocReader.aspx?bib=094170_01>. Acesso
em: 13 mar. 2013.
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ANEXO C - PRIMEIRA PAGINA DO PRIMEIRO FASCICULO DO DIARIO DO
GOVERNO DO CEARA

v DIARIODO wdERND 77
DO CEARK i

‘ e — e
t ’ CIDADE a0 + EARA Quilngs Felrn 1* vle atvil de IN21L o'k

Resedo do extnbelocfmento da Typogrefin,

FM 20 00 Murgo do 1821, Ano te 0 Sete ko 4 home competen-
e, lovse n Acta poscada, & ochou su cunlorme. Despachnmmd w va
" ries requerimentos do paites, o eapedirdo-sd varlon Urdon , @ Oficios, 4
Tandase na Sessdo do din viebe do corrento Accuedado, que 0 Go: )
verno baria n crentilo das ONclnes, gue deveriia compir o trabalko da
‘Fypografia Necianal, & o8 Ordonadne, gise ¢ wrilde venser, am quan:
10 dv rendimento della ndo podssem ser pugon: Acondou ¢ Garemo,
que soa o Imprensadio Franciseo Jasd do Sabes anvindo pelo Excelen-
taskino Senbvxr Premdente Jo Guverna de Pormn nbuaco, ¢ veioeris ©
vedanado detrezentos sl cels anavans pags peis Fazends Naclonal
0 quartess,para coadjuvec a0 [mprensario, o Instrulr & mockdads beven: :
| Mo dois Ajupantes compositores Felppe Josd Fernundey Lans, o Urda. '
0o Josd dv Espliu Santo com o ordonndo cada hum de ceslo, » sew :
senta rets por Jia nos primelcos tres mezes, & da bl om Jisnte, we Ihe
in © ordenndo & porpargllo de seu ndiastamontos haverifia
doks servontes ©om o ordensdo 08 dusentn rels por ciss: « Nenl 3
1 mheme haveria hum R dactor o Dinrlo o Gowerno, que wrfa o P, y
| Ganotlo Ignacie do Albuquesque Morord, passon de mstruciio, e oo-

e

)

' Ww.qw i 0 ordenado de quatroconton mil reks, & Lo S
| dos on vuferldes grdensd(e verlo prgos pels mesma Fazanda T'ubiicn,
vy, @ rooihondo sem o8 o rrsiitado da venda dak lolik. € mie papes,
"~ Uquese e omcovm;ullmbl‘lsmu 2
agoctante Jdesta Prage para vender em sun com o . e
Inero do olto por ceuta: ¢ outro sim, que as folbng, que na vcowpe” 2 N
rem. muln folha de papel qor um, & oulro lado se veadni a vinke rels, ot
M‘W,'-rm.qwm ek, porens Rt
npporqn . intedliggonciard w ey b
p ’ S S0
] compossoens, 25
B

MUTILADO

Fonte: Diario do Governo do Ceara, 1°. abr. 1824, n. 1.173

173 Disponivel em:

<http://objdigital.bn.br/acervo_digital/div_periodicos/diario_governo_ceara/diario_governo_ceara_182
4.pdf>. Acesso em: 6 mar. 2013.
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ANEXO D — DIAGRAMAGAO COM TRES COLUNAS DO JORNAL O CEARENSE

Fonte: O Cearense, 11 out. 1846, n. 2.
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ANEXO E — EMBLEMAS DE CATALOGO TIPOGRAFICO DO SECULO XIX

Fonte: Cunha Lima et al (2011).
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ANEXO F - PRIMEIRA PAGINA DO JORNAL “O ESTADO DO CEARA”,
TOTALMENTE DIRECIONADA AOS ANUNCIOS

it
UG swtiinin

ks o BLLELLL TR
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Fonte: O Estado do Ceara, 22 jul. 1890, n. 2.
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Fonte: Constituigao, 29 dez. 1888, n. 228.
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Fonte:

ANEXO H - PRIMEIRA PAGINA DO CONSTITUIGAO (l)

Constituigao, 1° jan. 1889, n. 1.
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ANEXO | - ANUNCIOS DO TIPO BOOKEND E SPADEA

s homons o
| an e smim

Fonte: Chicago Tribune'™

17+ Imagens disponiveis em: <http://www.chicagotribunemediagroup.com/our-work/ad-gallery/>.
Acesso em: 30 dez. 2014.



ANEXO J — ANUNCIO PUBLICADO EM O MEQUETREFE
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Fonte: Mequetrefe, 1976, ano 3, edicao 86.7°

175 Disponivel em: <htp://memoria.bn.br/pdf/709670/per709670 1876 _00089.pdf>. Acesso em: 30

dez. 2014.
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ANEXO K — AVISO DA EMPREZA CEARENSE DE ANNUNCIOS “AO
COMMERCIO E AO PUBLICO”

Fonte: BA-TA-CLAN, ano 1, 17 mar. 1926, n. 3.
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ANEXO L — ANUNCIO DE AQUISICAO DE NOVA IMPRESSORA PELO UNITARIO
E CORREIO DO CEARA

Fonte: Unitario, 19 nov. 1958, n. 13013.
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ANEXO M - SUBSEGAO DE ANUNCIOS DE ESCRAVOS FUGIDOS

Fonte: Correio da Assembleia Provincial, 11 mar. 1837, n. 10.
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ANEXO N — ANUNCIO COM EFEITO CATALOGO E TECNICA DO DESENHO

= | )

COM EXCEPCIONAIS VANTAGENS

PARA ELAS
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\ SEAMANA \
DE1TAR
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=

Fonte: Unitario, 16 jun. 1958, n. 12661.



