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RESUMO

Neste trabalho pretende-se analisar uma manifestacdo linguistico-
discursiva, portadora de uma grande for¢ca comunicativa, presente na mistura de dois
géneros discursivos: a reportagem e a publicidade. A pesquisa tem como objetivo
principal investigar a construcdo do hibridismo de géneros textuais na matéria
jornalistica da revista Epoca, n° 407, de 6 de marco de 2006, e como o leitor
interpreta a construcdo de sentido da matéria. Outro aspecto da pesquisa a ser
investigado € o modo como um género textual em outro modelo de género pode
representar uma mudanga ou transformagcdo nas ordens do discurso
contemporaneas, por meio de dois aspectos discursivos relevantes no texto
jornalistico, a interdiscursividade e a intertextualidade. O embasamento tedrico
apoiou-se nos estudos de géneros textuais, propostos por Bakhtin (2003) e
Marcuschi (2002) e na proposta de Fairclough (2001) e de Chouliaraki e Fairclough
(1999) sobre analise do discurso critica e teoria social do discurso. Optou-se, como
base metodolégica, pela pesquisa qualitativa de Bauer, Gaskell e Allum(2005),
sendo aplicada a entrevista semi-estruturada para consulta sobre como o leitor
interpreta o texto do corpus. E para andlise dos dados foi usada a proposta de
analise do discurso critica de Chouliaraki e Fairclough (1999). Na conclusdo da
andlise, foi verificado que o hibridismo se manifestou pela combinagdo dos géneros
reportagem e publicidade e pela multimodalidade de elementos linglisticos
operantes na matéria. Constatou-se também que o0s entrevistados reconheceram
mais os tracos linglisticos da publicidade do que os da reportagem, confirmando
gue o objetivo da estratégia comunicativa da matéria jornalistica hibrida foi atingido
pelo produtor textual.

PALAVRAS-CHAVE: Discurso, géneros textuais, hibridismo, intertextualidade e
interdiscursividade.



ABSTRACT

This work intends to analyze a linguistic-discursive manifestation, carrier of
a great talkative force, present in the mixture of two genres of discursive: the
reportage and the publicity. The main objective of this research is to investigate the
construction of the hybridization text genre in the journalistic matter of the magazine
Epoca, number 407, on March 6™ 2006, and how the reader interprets the
construction of sense of the journalistic matter. Another aspect of the following
research to be investigated is the way as a text genre in another model can represent
a change or transformation in the orders of the contemporaries discourse, through
two important discursive aspects in the journalistic text, the interdiscursivity and the
intertextuality. The theoretical base is supported in the studies of text genres,
proposed by Bakhtin (2003), Marcuschi (2002) and in the proposal of Fairclough
(2001) and of Chouliaraki and Fairclough (1999) on the critical discourse analysis
and on the social theory of the discourse. It was opted, as methodological issue, for
the qualitative research of Bauer, Gaskell and Allum (2005), being applied on the
semi-structured interview for consultation as the reader interprets the text of the
corpus. And for the data analysis was used the proposal of critical discourse analysis
from Chouliaraki and Fairclough (1999). In the analysis conclusion, it was verified
that the hybridization text genre manifested by the combination of the reportage and
the publicity and also by the multimodality of the linguistic elements in the journalistic
matter. | was observed that the interviewers recognized more the publicity issues
instead of the reportage, it confirmed the strategical communicative goal of the
hybridization journalistic matter was reached by the textual productor.

KEY WORDS: Discourse, text genres, hybridization, intertextuality, interdiscursivity.
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INTRODUCAO

Com a chegada das novas tecnologias na vida contemporanea, a nossa
linguagem esta se tornando mais flexivel e dinamica, adaptando-se as mudancas

comportamentais e discursivas do nosso tempo.

As inumeras modificacbes nas formas e maneiras de utilizagdo da
linguagem em geral e da lingua, em particular, sdo reflexos incontestaveis das
mudancas tecnoldgicas emergentes que fazem parte da vida das pessoas e do

cotidiano das instituicdes ou dominios sociais.

A dindmica do comportamento humano impulsionado pelo ritmo frenético
e acelerado do mundo tem atingido diretamente as praticas discursivas e,
consequentemente, os textos, que aparecem com modelos novos e criagdes

semanticas e semidticas inéditas.

A partir das inovacdes tecnoldgicas, géneros discursivos vao surgindo
pelas necessidades comunicativas das esferas sociais, porque a criatividade do
produtor/sujeito textual nas atividades linglistico-cognitivas € infinita, possibilitando,

assim, a criagao e recriagdo dos géneros textuais.

Os géneros discursivos surgem, situam-se e instauram-se pela
intensidade de seu uso e funcionalidade na cultura em que eles se desenvolvem.
S&do como praticas sécio-discursivas que assumem varias formas de acordo com os

fatores sociais aos quais se relacionam.

Foi escolhido, entdo, o tema géneros textuais hibridos como uma

tendéncia discursiva emergente em andamento pela diversividade de textos que



circulam no nosso dia-a-dia e pelas constantes modificacdes discursivas sofridas
que ocorrem na fusdo de um género em um outro modelo de género. Essa
heterogeneidade dos géneros textuais desafia os velhos padrbes de conceito de
géneros como ‘“instrumentos estanques e imutaveis da pratica social’, segundo

Bakhtin (2003).

Com esta proposta de pesquisa quer se promover uma reflexdo sobre a
maleabilidade e o dinamismo na producdo de textos que permitem a
integracao/interacdo de signos verbais e ndo-verbais que materializam o hibridismo

dos géneros textuais na nossa cultura.

O objetivo principal deste estudo € investigar como se constréi o
hibridismo na matéria jornalistica da Revista Epoca, do dia 6 de margo de 2006, que
noticia o carnaval e promove a divulgacdo da nova campanha da Brahma, e como o

leitor interpreta a construcao de sentido da matéria.
A pesquisa tem 0s seguintes objetivos especificos:

» Identificar os mecanismos linglisticos e extralinguisticos que

configuram a hibridizacdo no texto apresentado;

= Comparar a concepc¢ao do género discursivo em foco em relacéo a
concepcao padronizada e tradicional de publicidade e reportagem

jornalistica;

» Investigar o papel do dialogismo e da multimodalidade para a

construcdo de sentido do texto.



Pretende-se com isso oferecer uma opcdo de material de estudo aos
proximos leitores/pesquisadores que vierem a se interessar por esse tema tdo amplo

e importante, mas pouco pesquisado pelos estudiosos da area.

A relevancia desta pesquisa esta em procurar respostas para as
seguintes questdes que envolvem a leitura de um texto hibrido: O texto hibrido
atingiu seu objetivo como estratégia comunicativa? O leitor consegue entender e
interpretar o hibridismo na matéria jornalistica em destaque? E, para investigar
essas questdes, foram realizadas duas entrevistas cujas respostas foram analisadas

e interpretadas no capitulo 3, da andlise dos dados.

Com a finalidade de entender o uso da linguagem como pratica social e
discursiva, o tema em foco baseou-se nos conceitos da linguistica textual e da

analise critica do discurso.

E neste contexto que a analise do discurso critica, como campo de
pesquisa, perfaz a descricdo e a explicacdo do envolvimento da linguagem com o

funcionamento da sociedade e suas transformacdes.

Este trabalho esta organizado em trés capitulos. O primeiro capitulo trata
da fundamentacdo teorica de géneros textuais, proposta por Bakhtin (2003) e
Marcushi (1999), da teoria social do discurso e da andlise do discurso critica,
propostas por Fairclough (2001) e por Chouliaraki e Fairclough (1999), e dos
elementos lingulisticos relevantes que norteardo o estudo da matéria, tais como a
multimodalidade, a intertextualidadee e a interdiscursividade, 0s géneros textuais e

discurso, o hibridismo dos géneros e 0s géneros jornalisticos.

O segundo capitulo aborda as metodologias da pesquisa qualitativa

apresentada por Bauer, Gaskell e Allum(2005) e da analise de discurso critica,



segundo Chouliaraki e Fairclough (1999), que seréo utilizadas para investigacdo e
analise do corpus. Depois apresenta breve historico das campanhas de cerveja; a

constituicdo do corpus em analise e a realizacdo das entrevistas.

O terceiro capitulo se refere a analise de como se manifestou o hibridismo
na matéria da revista Epoca, por meio do aspecto lingiiistico da multimodalidade e
das caracteristicas gerais e especificas da reportagem e da publicidade inseridas no
género textual em estudo, e também a analise da coleta de opinides feita pelas

entrevistas para verificar se o leitor conseguiu interpretar a mensagem do texto.

No quarto capitulo, das consideracfes finais, farei um comentario geral
dos elementos mais importantes que contribuiram para a construcéo do texto hibrido
e do resultado da pesquisa. Depois, no quinto capitulo, em relacédo as referéncias
bibliograficas, listarei as obras citadas ao longo do trabalho, segundo as normas da
ABNT (2002). E, no dltimo capitulo dos anexos, incluirei a matéria da Revista Epoca,
de 2006, e a transcricdo, na integra, das duas entrevistas realizadas para o estudo

do objetivo desta proposta analitica.



CAPITULO 1 - PRESSUPOSTOS TEORICOS

Esta pesquisa se apdia na visdo de Bakhtin (2003) da linguagem como
fendbmeno social e de géneros do discurso como tipos “relativamente estaveis” de
enunciados relacionados a uma esfera especifica da atividade humana; também na
perspectiva tedrica de Marcuschi (2002) sobre géneros textuais; na proposta de
Fairclough (2001) de uma teoria social da linguagem - o discurso como pratica social
e na de Chouliarak e Fairclough (1999) da linguagem como pratica social e o

conceito de hibridismo nos géneros do discurso.

Depreende-se da leitura de Bakhtin (2003) que nossa linguagem esta
relacionada a todos os campos das atividades humanas bem como estdo os meios e

0os modos de sua utilizacdo como forma de expresséo oral e escrita.

Todas as atividades diarias que envolvem o comportamento humano sao
uma forma de pratica social que é manifestada por textos caracterizados por

atividades comunicativas.

Dai entende-se que a comunicacdo humana se viabiliza por meio de
enunciados concretos e Unicos da lingua ou textos materializados que representam

e abrangem todos os aspectos da vida, sejam eles sociais, econdmicos e culturais.

Para todo enunciado, dependendo de seu campo especifico, devem ser
observadas a condicéo e a finalidade para o qual ele se propde. Os enunciados
refletem os comportamentos e as situacfes recorrentes e tipicas de cada cultura e
sdo definidos por seus objetivos comunicativos. S8o ac¢des comunicativas que

podem ser isoladas ou ndo. Por sua vez, a variedade das atividades ou acdes



comunicativas faz com que os enunciados se tornem tipos textuais relativamente
estaveis, mas ndo necessariamente estaticos e estruturados de forma definitiva, que

Bakhtin (2003) denomina de géneros do discurso.

Segundo a definicdo de Marcuschi (2002), género textual € um fendbmeno
histérico da lingua vinculado a toda cultura e sociedade mundial. Caracteriza-se
como uma pratica socio-discursiva inserida num determinado contexto da vida
contemporanea que ordena e estabiliza as atividades comunicativas pelas praticas

sociais com as quais o ser humano esta envolvido.

Partindo da idéia de que a comunicacao verbal sé € possivel por algum
género textual, pode-se dizer, entdo, que o género textual € uma entidade socio-
discursiva e uma forma de acéo social que é manifestada por textos diversos que
estdo relacionados as necessidades e as atividades diarias do comportamento

humano.

Ha uma variedade de géneros textuais que estdo relacionados aos meios
de comunicacdo ou aos grandes suportes tecnoldgicos da comunicacdo diaria

(televisao, internet, radios, jornais e revistas).

Esses suportes tecnoldgicos, por terem presenca marcante e exercerem
papel fundamental nas atuais atividades comunicativas e, principalmente, pela
intensidade do seu uso, fazem surgir novas formas discursivas, que ndo Ssao
inovacdes absolutas, mas uma transformacdo de um género antigo para um mais
novo, que pode ser denominada de “transmutac&o” dos géneros, conforme notado

por Bakhtin( apud MARCUSCHI, 2002).



De acordo com Fairclough (2001), um texto é considerado também como
um evento discursivo que representa uma pratica social, que por sua vez pode ser

uma préatica discursiva.

Fairclough (2001) refere-se, com destaque, as mudancas efetivas que
estdo afetando as ordens do discurso e os eventos discursivos, transformando a
cultura e a sociedade contemporanea, e identifica as tendéncias que as motivam: a
democratizacdo, a comodificacdo e a tecnologizacdo, que tratarei mais

profundamente no tépico sobre hibridismo de géneros textuais.

Essas tendéncias emergentes causam um impacto notavel sobre os
eventos discursivos, e esse impacto é desigual, pois se verifica que ha contrastes

claros nas ordens do discurso locais associados a instituicdes ou dominios sociais.

A diversidade das formas ou contrastes de géneros instaurados por essas
inovacdes possibilitou o surgimento de novos géneros nos discursos falados,
escritos e midiaticos, como as telemensagens, o e-mail, os blogs, os fotologs, 0 msn,
que corresponderiam aqueles velhos géneros muitos conhecidos, o bilhete, a carta,
o telefonema, o album de fotografia e outros, mas com uma roupagem nova e
criativa, com uma grande capacidade de adaptacdo e auséncia de rigidez no seu
formato, materializando-se, assim, o hibridismo de textos no discurso atual. Porém é
necessario ter cuidado para a determinacao e identificacdo de um género hibrido,

pois se trata de uma analise complexa.

Conclui-se, portanto, que existe um hibridismo nas formas de
comunicacao que desafia os padrdes rigidos da linguagem, havendo uma interacao
de signos verbais e nao-verbais, de imagens, de sons, de formas e de véarias

semioses. A configuracdo hibrida ocorre quando um género deixa de ter uma



determinada caracteristica que Ihe é peculiar e ainda continua sendo aquele mesmo

género.

Assim, o hibridismo se constréi quando um determinado género textual

conjuga seus aspectos particulares com os aspectos de outros géneros do discurso.

1.1. ATEORIA SOCIAL DO DISCURSO

Anteriormente os estudos linguisticos se preocupavam somente com a
dimensao da frase, com a estrutura da lingua. Hoje, com a nova abordagem dada
pela linguistica textual e a anélise da conversacao, os linglistas passaram também a

se preocupar com a dimensdao textual, a interacdo e o discurso no uso da linguagem.

A unido da analise linglistica com a teoria social do discurso centrou-se
na combinacdo de um sentido social do discurso com o sentido de “texto e

interacdo”, resultando na analise do discurso orientada linguisticamente.

Fairclough (2001) utiliza o termo “discurso” considerando o uso da
linguagem como forma de acdo ou pratica social e ndo como uma atividade
individual, mas uma atividade social. A constituicdo discursiva da sociedade emana

da pratica social que representa e da significacdo ao mundo.

Para o autor, o discurso tem um papel constitutivo/construtivo:

O discurso contribui para a constituicdo de todas as dimensdes da
estrutura social que, direta ou indiretamente, o moldam e o restringem: suas



proprias normas e convengdes, como também relacdes, identidades e
instituicdes que Ihe sdo subjacentes. O discurso é uma prética, ndo apenas
de representa¢do do mundo, mas de significacdo do mundo, constituindo e
construindo o mundo em significado. (FAIRCLOUGH, 2001, p.91, grifo
Nosso).

O uso da linguagem ou do discurso esté relacionado aos fatores sociais e
sugere a existéncia da interagdo entre 0s sujeitos/integrantes, de relacbes e
situacdes sociais e de propositos comunicativos inseridos em um determinado

contexto, que culmina num evento discursivo.

Os eventos discursivos especificos podem variar estruturalmente,

segundo o dominio social ou ambientes institucionais em que séo gerados.

De acordo com Fairclough (2001), “qualguer evento discursivo €
considerado como simultaneamente um texto, um exemplo de prética discursiva e
um exemplo de pratica social”. Esta é a concepcéo tridimensional do discurso que

Fairclough representa em um quadro demonstrado logo abaixo:



Figura 1- Concepcéo tridimensional do discurso

TEXTO

PRATICA DISCURSIVA
(producéo, distribuicdo, consumo)

PRATICA SOCIAL

Fonte: Fairclough (2001, p.101)

A primeira dimens&do do quadro se refere ao texto. A segunda dimensao
trata da préatica discursiva, focalizando a natureza dos processos de producao e

interpretacdo textual. A terceira dimenséo € a da pratica social.

Quanto ao texto, pode ser organizado em quatro categorias principais:

- 0 vocabulario trata do significado das palavras nao s6 pela concepc¢éo
documentada no dicionario, mas também pela concepcgdo referente a
“lexicalizac&o e significacdo”, processos que captam melhor o sentido
semantico das palavras nos diferentes dominios, instituicées, préticas,
valores e perspectivas sociais que ocorrem em tempos e culturas
diversas;

- agramatica trata da combinacdo das palavras em oracdes e frases;

- acoesdao, da ligagao das oragoes e frases;



- aestrutura textual, de propriedades maiores de organizacao textual.

A prética discursiva realiza-se, enquanto forma linguistica, envolvendo
0s processos de producdo, distribuicdo e consumo de textos que podem variar de

acordo com os aspectos sociais e os diferentes discursos existentes.

Os processos de construcdo, de producéo, de distribuicdo e consumo de
textos estdo imbricados diretamente com os processos de luta hegembnica na
esfera do discurso e sao capazes de exercer um papel primordial de mudanca soécio-

cultural na sociedade.

Na pratica discursiva sao utilizadas trés categorias para sua analise que
também envolvem tracos textuais formais: a forca dos enunciados ou os tipos de

atos de fala por eles constituidos; a coeréncia dos textos e a intertextualidade.

A pratica social focaliza a linguagem como meio de poder e ideologia,
que estabelece e sustenta relacdes de dominacgéo e possibilita constituir e construir
outras dimensdes sociais como as do conhecimento, das identidades sociais e dos

sistemas de crencas e valores.

O poder como hegemonia, no sentido de um modo de dominagéo,
consiste na evolucdo das relagcdes de poder como luta entre individuos, grupos,

comunidades, instituicdes e organizacdes sociais.

A ideologia pode estar presente em qualquer aspecto da vida social. De
maneira geral, € concebida como sistemas de crencas, ou formas e praticas
simbdlicas que tém sua natureza e seu papel nas sociedades modernas, segundo

Thompson (1995).



Para Fairclough (2001, p.117), a ideologia consiste na significacdo e na
construcdo da realidade humana pelas variadas formas simbdlicas e sentidos no uso
da linguagem que contribuem para producéo, a reproducado ou a transformacao das
relacbes de dominacdo. Essas formas simbdlicas estdo inseridas nos contextos e

processos socialmente estruturados e circulam no mundo social.

Thompson (1995) entende como formas simbdlicas “um amplo espectro
de acdes, falas e expressodes linguisticas, imagens e textos, que sao produzidos por
sujeitos e reconhecidos por eles e outros como construtos significativos”. As formas
simbdlicas podem ser nao linguisticas ou quase linguisticas, por exemplo, uma

imagem visual ou um construto que combina imagens e palavras.

Essa combinacdo de elementos ou formas simbdlicas, que funcionam
como operadores do discurso, € que constitui um género ou um texto discursivo

multimodal.

1.2. AMULTIMODALIDADE

A interacdo e a comunicacao entre seres humanos se dao por meio de
trocas de mensagens verbais e ndo-verbais, por iSSO em nossas praticas sociais

circulam varias linguagens.

Em uma aula de matematica, por exemplo, ha a linguagem dos nameros e
simbolos; numa sesséo judiciaria, a linguagem das leis ou juridica; na internet, a

linguagem virtual, e, na publicidade, a linguagem das imagens.



A nossa lingua é concebida por um sistema de formas ou signos
linglisticos usados para expressar idéias, informacdes, ordens e sentimentos,

segundo Pimenta (apud MAGALHAES, 2001).

Os signos ou mensagens que envolvem a comunica¢cdo humana podem
ser qualquer marca, simbolo, expressdes corporais e etc e sao representados pela

linguagem falada e escrita (verbal) e a visual e sonora (ndo-verbal).

Portanto, ha uma integracdo de varios tipos de semioses ou signos nos

diversos discursos da nossa lingua.

Convém, entdo, mencionarmos o termo “semiotica” para um melhor

compreensao do que foi dito.

Para Saussure (apud MAGALHAES, 2001, p. 185) a semidtica &
concebida como “uma ciéncia que estuda a vida dos signos no seio da vida social.
Ela nos ensinara em que consistem os signos, que leis os regem”. Entdo, qualquer

manifestacéo social discursiva envolve a semioética do discurso e a semioética social.

Na definicdo dada pelo Dicionéario Aurélio “semidtica” é: “[Do gr.semeiotiké
(téchne), ‘a arte dos sinais’]. S.f.1.E. Ling. Denominacédo utilizada, principalmente

pelos autores norte-americanos, para a ciéncia geral do signo; semiologia.”

Semiologia: [De semio+logia] S.f.E.Ling. Ciéncia geral dos signos,
segundo Ferdinand de Saussure, que estuda todos os fenbmenos culturais
como se fossem sistemas de signos ou sistemas de significagdo. Em
oposicao a linglistica , que se restringe ao estudo dos signos lingtisticos,
ou seja, da linguagem, a semiologia tem por objeto qualquer sistema de
signos (imagem, gestos, vestuarios, ritos, etc). (Novo Aurélio, 1999).

Conforme Kress e Leuween ( apud MAGALHAES, 2001, p.192), a

semidtica do discurso esta relacionada a semiose do ser humano como fenébmeno



social assim como a suas fontes, funcbes, contextos e efeitos e estd também
relacionada aos significados sociais construidos através de todas formas e meios
semigticos existentes na paisagem semioética, que € vista como formas e meios de
representacdo e de comunicacao atraves de textos, discursos e praticas semioéticas

sociais.

Esses autores defendem que had uma mudanca nas ordens do discurso
em que é impossivel interpretar e compreender os sentidos dos textos somente pela
linguagem verbal das palavras, dos enunciados, deve ser considerada também a
linguagem nédo-verbal dos gestos, das cores, formas, imagens e sons, pois 0s textos

sdo multimodais, envolvem varios elementos semioticos.

Kress et al (apud MAGALHAES, 2001, p.193) esclarece:

[...] © visual é hoje mais proeminente como forma de comunicagdo... Nao

s6 a linguagem escrita esta menos no centro dessa nova paisagem, e
menos central como um meio de comunicacdo, a mudanca esta
produzindo textos que sao altamente multimodais. Um efeito dessa
mudanca esta relacionada ao fato de que hoje é impossivel ler textos de
maneira eficiente considerando somente a linguagem escrita: ela existe
como um elemento de representacdo num texto que € sempre multimodal,
e deve ser lida em conjunto com todos os outros modos semioticos.(grifo
Nnosso).

Portanto , os elementos semiéticos fazem parte da nossa cultura e devem

ser vistos como meios de expressdo e modos de representacdo do ser humano.



1.3. AINTERTEXTUALIDADE E A INTERDISCURSIVIDADE

A proposta da andlise critica do discurso tem como preceito principal a
concepcao dialética da relacdo entre estruturas e eventos discursivos e a nocao de
texto centrada em sua intertextualidade e sua capacidade de articulagdo de outros
textos e convengdes. Os conceitos de intertextualidade e interdiscursividade séo

centrais para a teoria social do discurso.

A intertextualidade é a presenca de um ou mais textos dentro de um

mesmo texto ou a existéncia de convencgdes e textos prévios em um novo texto.

Fairclough (2001) explica a intertextualidade como a propriedade que tém
os textos de serem cheios de fragmentos de outros textos que podem ser mesclados
ou delimitados de forma explicita ou ndo. A citacbes diretas ou indiretas, os

discursos diretos ou indiretos sdo exemplos da intertextualidade.

Enquanto prética discursiva, a intertextualidade em termos de producao
textual acentua a historicidade dos textos, assimilando ou contradizendo textos

antigos em um texto atual.

A interdiscursividade ocorre quando se tem a constituicdo heterogénea
de textos por meio de diferentes elementos ou tipos de convencdes das ordens do

discurso, tais como: géneros, estilos e discursos.

Por isso é importante mapear as alternativas e limites dos processos
intertextuais dentro de determinadas hegemonias sociais e concebé-los como

processos de luta hegemonica na esfera do discurso.



Para ser entendido melhor o conceito de interdiscursividade, € necessario
que se tenha a nocdo de outros conceitos linglisticos como género textuais e

discurso que serao tratados logo a seguir.

1.4. OS GENEROS TEXTUAIS E DISCURSO:

Sabe-se que a linguagem € um fendmeno social por estar ligada as varias
atividades que desempenhamos no nosso cotidiano e, segundo Bakhtin (2003), ela
se efetua em forma de enunciados concretos e Unicos, orais e escritos, proferidos

pelos participantes/integrantes de um determinado campo da atividade humana.

Todo enunciado tem a sua natureza e especificidade dentro do seu
campo da comunicacdo. Para cada enunciado ha um conteddo tematico, um estilo e
uma construcdo composicional que refletem as condicdes e finalidades especificas
do campo da linguagem a que se refere. E os campos do uso da linguagem
elaboram os “tipos relativamente estaveis de enunciados”, que sdo chamados de

géneros do discurso (BAKHTIN, 2003, p. 262).

Por haver uma diversividade de atividades humanas, os géneros do
discurso apresentam um grande repertério, tanto oral como escrito. Incluem-se
nessa variedade de géneros os dialogos do cotidiano, as manifestacdes publicistas,
os relatos, os documentos, as can¢gfes e muitos outros que estdo presentes no

convivio socio-cultural.



Bakhtin (2003) classifica os géneros discursivos em primarios ou simples
e secundarios ou complexos. Os géneros primarios sdo mais simples, como as
conversas informais, as cartas e outros que se formam nas condicdes da
comunicacao discursiva imediata e podem ser reelaborados e incorporados a outros

géneros.

Os géneros secundarios surgem dos campos da comunicacdo mais
complexos, desenvolvidos e organizados, tais como 0S romances, 0s dramas, as
pesquisas cientificas, predominantemente na forma escrita. Sao formados pela

reconfiguracdo dos géneros primarios.

Ter a nocdo precisa da natureza dos enunciados em geral e das
particularidades dos diversos tipos de enunciados (primarios e secundarios), ou seja,

dos diversos géneros discursivos, é essencial para entendé-los.

De acordo com Fairclough (2001), hd um sistema de géneros textuais
numa determinada sociedade e época que determina as combinacdes e as

configuracdes textuais nos quais outros elementos linglisticos ocorrem.

Para ele o género textual é “um conjunto estavel de convencdes o qual
se associa a um tipo de atividade ratificado socialmente, encenando-a parcialmente”,
como por exemplo, um telegrama, um bate-papo, um requerimento, um poema, um
e-mail, um artigo cientifico, um artigo publicitario, etc. A cada género esta
relacionado um tipo particular de texto como também o0s processos de producdao,

distribuicdo e consumo de textos.

Os géneros textuais, para o lingiista Marcuschi (2002), sdo fenbmenos
histéricos da lingua, aparentemente estaveis, vinculados a sociedade, porém

sujeitos a um processo de transformacdo continua, propiciando uma modificacédo



nos géneros ja existentes, provocada pelas mudancas sociais e transformacdes

significativas na estrutura discursiva.

E por causa das mudancas nos sistemas de géneros advindas das novas
praticas sociais, a linguagem esta em constante transformacédo, corroborando a
visdo de Bakhtin (2003) de que os géneros sdo como elos da historia da sociedade
com a histéria da linguagem e, hoje, ndo se caracterizam como formas estruturais

estaticas e definidas.

Como foi citado anteriormente todo género discursivo se relaciona a um
tipo de texto e a um tipo de atividade humana. E toda atividade social tem uma
sequéncia estruturada de acdes e participantes envolvidos que compdem o género

textual.

Os géneros textuais também estdo associados ao tipo de relacbes entre
participantes que interagem no contexto discursivo de forma informal ou formal,
dependendo da situacdo em que ocorre; ao modo como o texto se apresenta quanto
a forma verbal e né&o-verbal e quanto a classificagdo no dominio discursivo

especifico que pode envolver uma narra¢ao, uma descricio ou exposicao.

Os géneros do discurso e sua circulacao sao praticas culturais conhecidas
que fazem parte do nosso cotidiano e estdo resumidos numa proposta provisoria de
agrupamentos de géneros feita por Schneuwly e Dolz (2004), em que os géneros
orais ou escritos se classificam ou se agrupam nos dominios sociais da

comunicacao aos quais eles pertencem pelos seus aspectos tipoldgicos.

Pode-se definir, entdo, o conto de fadas como um género textual narrativo
escrito ou oral da cultura literaria ficcional; uma reportagem como um género textual

escrito ou oral que relata experiéncias vividas e situadas no tempo; um discurso de



defesa como um género escrito/oral argumentativo em que se sustenta, negocia ou
refuta uma tomada de posicao; um editorial como também um género argumentativo
escrito/oral e uma aula de portugués como um género expositivo de uma forma de

transmissao e construcdo de saber.

Outro conceito relevante para o estudo dos géneros textuais € o0 conceito

de discurso.

O termo “dominio discursivo”, usado por Marcuschi (2002, p. 40),
significa as varias areas existentes da producdo de textos ou das atividades
humanas, tais como o discurso parlamentar, o discurso juridico, os discursos
jornalistico e publicitario dentre muitos outros. Cada discurso especifica uma area
de conhecimento e se constréi de maneira particular, utilizando-se das dimensdes

textuais referentes ao conteudo, topico, assunto e significacédo ideacional.

O discurso, portanto, € a representacédo particular da realidade social que
esta associada a determinados géneros textuais especificos e pode aparecer
simultaneamente em varios outros géneros, como por exemplo, um discurso médico
cientifico, geralmente ligado a um artigo cientifico ou a uma consulta médica, pode
aparecer em uma conversa informal; uma publicidade, um discurso publicitario, com
formato de reportagem jornalistica e ainda um bate-papo em show de televisao, que

envolve entretenimento e conversacao.

A presenca de determinadas caracteristicas de um género textual em
outro ou a incorporacdo de um género em outro género e do sentido de outros

discursos se confirma pela interdiscursividade.

O principio da interdiscursividade, que € a configuracdo de convencdes

discursivas na producédo de um texto, segundo Fairclough (2001), aplica-se a varios



niveis de andlise do discurso: o nivel social e institucional do discurso, do tipo do

discurso e dos elementos que compdem os varios discursos.

Conclui-se, portanto, que a interdiscursividade, que esta presente nos
géneros que combinam elementos de dois ou mais géneros, sem perder sua
propriedade fundamental que os caracteriza, como também a intertextualidade
contribuem para as mudancas nas praticas discursivas e na identidade social

contemporanea.

Na realidade, a interdiscursividade é a transformacdo ou mudanca
inerente as formacbes genéricas que se configuram no hibridismo de diferentes

elementos discursivos, que sera tratado logo a seguir.

1.5. O HIBRIDISMO DOS GENEROS TEXTUAIS

Neste topico serdo focalizados os termos hibridismo, géneros hibridos e

multimodalidade.

Nota-se que a sociedade mundial vivencia um periodo de intensas
mudancas sociais e culturais, especificamente pelo desenvolvimento tecnoldgico
acelerado da ultima década, e que o0s processos discursivos acompanham as
mudancas historicas e ideoldgicas, gerando transformacdes e produzindo novos

géneros com caracteristicas menos nitidas.



Portanto, para Fairclough (2001), as mudancas discursivas mais amplas
na sociedade estdo imbricadas com o surgimento de novos géneros e com a

transformacao dos géneros ja existentes.

Este estudioso do discurso aponta trés processos em andamento como

tendéncias das mudancas ou transformacdes discursivas que estdo ocorrendo:

A democratizacdo realiza-se pela diminuicdo de igualdades e
desigualdades, de preconceito étnico e cultural, de posi¢cGes de poder e submissao
nos discursos. A relacdo que ha entre o discurso e a sociedade de poder e
hegemonia estd se tornando menos discriminatéria e mais acessivel, ou seja, a

tendéncia da democratizagao torna a pratica discursiva menos discriminatoria.

A comodificacao, na ordem do discurso, € a influéncia exercida por tipos
de discurso associados a producédo de mercadoria. Trata-se de um processo em que
os dominios e as instituicdes sofrem uma tendéncia de “mercantilizacdo”, em que as
ordens discursivas da sociedade sdo organizadas e definidas em termos de
producdo, distribuicdo e consumo, fazendo alusdo ao discurso da cultura

empresarial.

A tecnologizacdo é uma intervencdo consciente na pratica discursiva que
consiste em usar as tecnologias existentes nos discursos, para torna-los mais
eficientes e atraentes. Envolve planejamento estratégico e uma escolha linguistica
apurada. Define-se como o emprego do discurso com a utilizacdo de técnica ou

tecnologia em funcdo de um propadsito estratégico comunicativo.

A democratizacdo e a comodificacdo se referem a mudancas efetivas

nas praticas do discurso, enquanto que a tecnologizacdo sugere a intervencao



consciente na pratica discursiva e é um fator muito importante na producdo de

mudanca.

Essas mudancas envolvem formas de transgressdo, o cruzamento de
elementos, tais como a reunido de convencdes tradicionais em novas combinacdes
discursivas ou a sua exploracdo em outras situacdes do discurso que geralmente

sao proibidas.

Quando os produtores e os intérpretes do discurso combinam convencdes
discursivas, estilos, codigos, elementos de maneira nova em eventos discursivos
inovadores estdo, sem duavida, produzindo cumulativamente mudancas estruturais
nas ordens do discurso: estdo desarticulando as ordens do discurso existentes e

rearticulando novas ordens de discurso, segundo Fairclough (2001).

O hibridismo do género discursivo surge, entdo, da habilidade discursiva
do produtor do texto, da praxis textual que ele tem para construir seu texto, em que
um texto participa de um género especifico ou se vincula a ele e estd sempre

ativando outros géneros, segundo Pagano (2001).

E para designar o aspecto da hibridizacdo ou mescla de géneros, Fix
(apud MARCUSHI, 2002), usou a expressao “intertextualidade inter-géneros”, que
evidencia a mistura de funcdes e formas de géneros diversos em um dado género,

violando, assim, o modelo padronizado de um género especifico.

A titulo de exemplo, demonstrado por meio de um diagrama, Fix destaca
um artigo de opinido da Folha de Sdo Paulo, que, embora escrito na forma de um

poema, continua sendo um artigo de opinido.

Ela apresenta o aspecto da configuracdo hibrida no texto, um artigo de

opinido no formato de um poema. Isso confirma a estrutura inter-géneros de



natureza altamente hibrida e uma relagcédo intertextual que alude ao poema e ao
poeta autor do poema no qual se inspira e do qual extrai elementos: “E agora José”,
de Carlos Drumonnd de Andrade. Podem ainda ser citados como mescla de géneros
textuais ou géneros hibridos uma parddia com caracteristicas de um artigo
académico, uma cancdo na forma de poesia, ou uma declaracdo de amor feita em

formato de receita culinaria.

Fix também chama-nos a atencédo para o fato de que um género pode
realizar varias sequéncias de tipos textuais, denominada intertextualidade

tipoldgica.

E, para apresentar os aspectos da intertextualidade inter-géneros e da
intertextualidade tipolégica que se aplicam ao géneros textuais, utilizarei o0 mesmo
diagrama de Fix, s6 que apresentando os géneros textuais do elemento de analise

em foco: publicidade com formato de reportagem jornalistica.



Figura 2 - INTERTEXTUALIDADE TIPOLOGICA
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Fonte: Marcushi (2002, p.31)

1 - intertextualidade inter-géneros = um género com a funcéo de outro.

2 - heterogeneidade tipoldgica = um género com a presenca de varios

tipos textuais.

Baseado na definicdo de hibridizacdo ou mescla de géneros, segundo Fix
(apud MARCUSHI, 2002), este diagrama demonstra o exemplo de uma publicidade
com o formato de uma reportagem jornalistica, em que um género publicitario pode
assumir a funcdo de um género jornalistico, misturando elementos constitutivos e

sequéncias tipolégicas que envolvem a narracdo, a descricdo, a argumentacao e a

exposicao que serdo explanados logo mais na analise do corpus.



Diante do exposto, infere-se que hibridismo € a transformacdo de um
género em outro género, tornando-os mutaveis, criativos e livres, sendo ainda

preservados os elementos que os caracterizam e os identificam.

Segundo Pagano (2001), hoje os géneros estdo sendo estudados como
formas retoricas vinculadas as situacfes sociais e requerem respostas tipicas numa

dada interacao discursiva.

Sob essa nova perspectiva analitica de que os géneros sdo como “acdes
retéricas tipicas em situacdes sociais recorrentes” (FREEDMAN & MEDWAY, 1994,
apud PAGANO, 2001, p. 85), ou como “estruturas retéricas dinamicas”
(BERKENKOTTER & HUCKIN, 1995, apud PAGANO, 2001, p. 85) que sofrem
constantes mudancas, o hibridismo, entdo, se caracteriza como um aspecto
discursivo dinamico e flexivel que, as vezes, escapa a atencdo do leitor mais
desavisado. O hibridismo se configura na mistura/interacdo dos dois géneros
discursivos dentro de um mesmo suporte midiatico com a finalidade de atingir um

propdésito comunicativo.

E interessante também que sejam contemplados 0s aspectos cognitivos
de producéo e os aspectos ideologicos inseridos no contexto discursivo do género,
para a reflexdo sobre o hibridismo enquanto aspecto constitutivo dos géneros

textuais da atualidade.

~

No ambito discursivo, todo género textual obedece a “Lei do Género”, que

possui uma classificacdo, porém convive com 0s processos de mudancas.

Segundo Derrida (apud PAGANO, 2001, p.88), a “Lei do Género” diz:

N&do ha como ndo misturar géneros [...] Tao logo o género se anuncia,
deve-se respeitar uma norma, ndo se deve atravessar uma linha de



demarcacdo, ndo se deve correr o risco de cometer impureza, anomalia ou
monstruosidade [...] um texto ndo pode ndo pertencer a um género, nao
pode existir sem género ou com pouco género. Todo texto participa de um
ou varios géneros, ndo existe texto sem género, ha sempre géneros e
géneros, ainda que participar nunca chegue a ser pertencer. (grifo
Nosso).

Dai entende-se, que dentro de um texto, podem participar varios géneros
que interagem mutuamente, mas ndo mudam a sua classificacdo ou perdem a sua
caracteristica dominante. Derrida (apud PAGANO, 2001) defende a tese do
hibridismo como sendo lei, a norma do género e ndo a sua excec¢do. Por isso a
dificuldade de se perceber a existéncia de um género textual fora de seu proprio

contexto ou as mudancas e instabilidades as quais ele esté sujeito.

Para Threadgold (apud PAGANO, 2001) ha uma relacédo entre o modelo
genérico (género) e o texto individual, quer dizer, todo texto produzido carrega
outras marcas de um texto, marcas de repeticdo, que S&0 pouco percebidas.
Carrega também citacdes de outros contextos, de outros discursos e de outros
géneros que excedem o género inicial. Este autor diz ainda que toda repeticdo
envolve uma “recontextualizacdo” que produz uma “degeneracdo ou mudancga

genérica”.

Toda vez que um texto é produzido para atender a um tipo de situacao, ele
se torna o modelo para um outro texto e um outro tipo de situacdo. Como
modelo, funciona como um produto acabado, estatico ou como um sistema
para construcdo de novos textos. Uma vez que o processo de construcéo se
inicia, ele se torna dindmico, uma ‘encenacao’ que inevitavelmente mudara
o modelo inicial. (THREADGOLD (apud PAGANO, 2001, PAGS 88 E 89).

Por meio da mudanca dos géneros discursivos, quer se ilustrar a
existéncia das tendéncias discursivas apontadas por Fairclough (2001) de que o

discurso vem historicamente se transformando ou mudando pelas novas tecnologias



discursivas empregadas, baseadas em posicionamentos discursivos que revelam a
construcdo do leitor como consumidor de um produto e no poder e acao discursiva
sobre o interlocutor que, pela “instanciacdo” de determinados géneros, comeca a se

posicionar enquanto sujeito social de acordo com a interagéo que o texto propicia.

Em outras palavras os géneros mudam, porque novos textos “instanciam”
géneros diversos associados a um género inicial que esta sendo focalizado. E ao
mesmo tempo 0s textos provocam nos sujeitos/ leitores uma tomada de

posicionamento enquanto sujeitos interpretantes em interacdo com o texto.

Esse processo de hibridizacdo envolve a constituicio de um texto a
partir de uma configuracdo interdependente e complexa de tipos ou sequéncias
textuais e convencoes discursivas. A interdiscursividade é que permite observar e
explicar a mudanca genérica ou hibridismo e sua estreita vinculagdo com as praticas

sociais e as comunidades discursivas especificas.

A interdiscursividade também se opera no circuito texto- sujeito- género,

por meio de mecanismos lingtiisticos de apropriacdo e colonizagao.

De acordo com o pensamento de Fairclough (2001), juntamente com os

géneros, mudam os sujeitos que interagem com eles e através deles.

As transformacdes nas relacbes sociais e nas novas e hibridas
constituicbes de géneros discursivos geram um novo sentido sobre as identidades
nos tempos modernos. Fairclough (2001) relaciona a construcédo da identidade aos
mais variados processos intertextuais. A forma e o0 modo como o0s
participantes/leitores interagem num evento comunicativo constituem a identidade

social no mundo pés-moderno.



Conclui-se que a interdiscursividade e os contornos menos nitidos
sao caracteristicas do momento historico atual e o caminho para a interpretacédo da
heterogeneidade ou hibridizacdo dos géneros textuais na sociedade

contemporanea.

Com essa abordagem sobre o hibridismo do género demostra-se um
aspecto discursivo da mudanca social em curso, em que o discurso é um elemento
integrante da sociedade, enquanto pratica de representacdo e significacdo do
mundo, o que confirma o que diz Fairclough (2001) sobre as mudancas sociais e

discursivas.

1.6. OS GENEROS JORNALISTICOS:

Inicio esta unidade fazendo uma revisdo conceitual entre as duas
terminologias que envolvem o discurso jornalistico, publicidade e propaganda,
delimitando os elementos que as diferenciam. Sigo depois caracterizando o género
publicitario de acordo com o0s recursos estéticos e linguisticos que lhe séo
inerentes. E, por ultimo, trato da reportagem no discurso jornalistico, destacando

também suas caracteristicas mais relevantes.



1.6.1. A DIFERENCA CONCEITUAL ENTRE PUBLICIDADE E PROPAGANDA.

Na pratica os professores e profissionais da area de comunicacdo nao
contemplam com rigor essa nomenclatura e ndo se aprofundam teoricamente para
dar uma interpretacdo técnica e cientifica aos vocabulos publicidade e
propaganda, que, na verdade, sédo diferenciados, e foi questdo de duvida quanto a

nomenclatura utilizada no presente objeto de analise.

Para alguns, o que deveria ser propaganda € publicidade, e para outros,

vice-versa.

A publicidade existe, desde o inicio da histéria da humanidade, em que o
homem, artesanalmente, produzia algum bem de consumo e tentava persuadir o

outro a adquiri-lo.

Segundo os professores da area de publicidade Gomes, Corradi e Cury
(1998), no texto “A dialética conceitual da publicidade e da propaganda”’, a
publicidade, como técnica de comunicacédo para reforcar (antigos) ou criar (novos)
habitos de consumo, sempre esteve presente no discurso da comunicagao

persuasiva.

Mas foi com a industrializacdo, com o advento da revolucdo industrial,
com o desenvolvimento dos meios de comunicacdo de massa e hoje na Era da
globalizacéo e da digitalizacdo que a publicidade se tornou um fenbmeno social de
informacé&o e convencimento, pela necessidade da velocidade das informacfes e da

ampliacdo do mercado consumidor em divulgar e estimular a venda de seu produto



ou servico, havendo, assim, 0 agenciamento de espacos publicitarios nos meios de

comunicacao de massa.

A propaganda, segundo registros historicos, nasceu na época em que 0
predominio politico e ideologico do catolicismo sentiu-se ameacgado pelo nascimento
e a difusdo das idéias luteranas. Criaram-se ordens religiosas ou organismos de
propagacdo para combater tudo que fosse contrario as tradi¢cdes religiosas e para

difundir a fé catoélica no mundo.

Na concepcéo desses professores, dando um significado mais amplo ao
termo publicidade, pode-se dizer que é uma atividade mediante a qual bens de
consumo e servicos que estdo a venda se dao a conhecer, tentando convencer o

publico da vantagem de adquiri-los.

A propaganda consiste num processo de disseminacao de idéias por meio
de vérios canais para um determinado publico, com o objetivo de informar, direcionar

e manipular a opinido.

Para Edwards apud (GOMES et alii, 1998), propaganda é: “A expressao
de uma opinido por individuos ou grupos, deliberadamente orientada a influir

opinides ou ac¢des de outros individuos ou grupos para fins predeterminados.”

Enfocando a publicidade e a propaganda na concepcao atualizada,

verifica-se que possuem trés elementos.



Publicidade Propaganda

a) capacidade informativa, a) capacidade informativa,
b) forca persuasiva; b) forca persuasiva;
c) carater comercial. c) carater ideoldgico.

Observa-se, portanto, que ha dois elementos identificadores e um

diferenciador entre as duas formas de comunicacao persuasiva.

Podemos ainda verificar alguns condicionantes técnicos que fazem a

diferenciacao entre os dois termos.

Na publicidade € necessario que se tenha um produto ou um servico em
grande quantidade para se oferecer ao mercado que justifique sua promoc¢ao nos
meio de comunicacdo. Deve haver um planejamento, criacdo, producdo de um ou
varios anuncios (campanha publicitaria), que devem ser veiculados num espaco
comercial delimitado, no caso dos meios de comunicacado impressos, e em outros
espacos alternativos como a televisdo, a internet e outros, pagos por um

patrocinador (publicidade vem sempre identificada por um patrocinador).

Ja na propaganda é necessario que se tenha uma idéia ou uma doutrina
a oferecer ao publico ou a um individuo, em tal quantidade que justifique sua
divulgacdo nos meios de comunicacdo de massa. Ha também a necessidade de se
planejar, criar, produzir a informacao que se quer difundir com a intencao de reforcar

ou modificar comportamentos ideologicos (religiosos, politicos ou mesmo filosoéficos).



A veiculacdo da propaganda pode ser realizada em reportagens, filmes,
pecas teatrais, obras artisticas, editoriais, nas salas de aulas e outros, nao
necessariamente num espaco formal em formato de anuncio (diferenca béasica da

publicidade), e vir sem a identificacdo de um patrocinador.

A publicidade visa ao coletivo, ao grupo social como um todo, procurando
levar o individuo a consumir algo. A propaganda visa ao individuo e, a partir deste,

atingir os grupos sociais.

O jornalista Malanga (1987, p.11) define a publicidade como: “conjunto
de técnicas de acado coletiva utilizada no sentido de promover o lucro de uma
atividade comercial, conquistando, aumentando ou mantendo cliente”. E a
propaganda como: “conjunto de técnicas de acao individual utilizadas no sentido de

promover a adesdo a um dado sistema ideologico (politico, social ou econémico)”.

Ndo ha uma lingua propria da publicidade e, sim, determinadas
habilidades e técnicas linglisticas em uso nos anudncios e nos textos de

propagandas rotulados de “linguagem publicitaria.”

Um género publicitario segue a norma linglistica falada, para que o
receptor a compreenda melhor, obedecendo também as caracteristicas do produto
oferecido e a funcdo persuasiva propria da linguagem publicitaria, que visa
convencer a sociedade a consumir mais produtos necessarios ou nao, para gerar
lucros e fazer crescer a producéo e também persuadi-la a mudar de atitude diante do

que Ihes é oferecido por meio da comunicacao.

Portanto, com as inovacgdes tecnoldgicas, a linguagem publicitaria tornou-

se mais dinamica, sintética, rapida, fugindo do coédigo formal da lingua, sem



abandona-lo por completo, e assimilando o cédigo coloquial, com o objetivo de uma

maior identificacdo com o publico.

Hoje o discurso publicitario busca novas formas de expressdo com a
construcdo de recursos linglisticos e idéias inovadoras. Esses recursos linguisticos
podem ser de diversas ordens, recursos argumentativos racionais, ou emocionais e
recursos retoricos estilisticos, ou estéticos e semiologicos (interacdo de imagens,

fotos e linguagem escrita) que tém um papel relevante na construcao de sentido.

1.6.2. CARACTERISTICAS DO GENERO: PUBLICIDADE

Sabemos que o texto é “uma entidade concreta realizada materialmente e
corporificada em algum género textual”’, e o discurso € um texto materializado e
produzido em algum dominio discursivo para o qual convergem acdes linguisticas,

sociais e cognitivas, segundo Beaugrande (apud MARCUSHI, 2002, p. 41).

Existem os textos literarios e os nao literarios. Antigamente o texto literario
seguia a esquemas previamente tracados pela retoria classica, com padrao universal

e permanente, obedecendo a valores estéticos e as formas estereotipadas.

Atualmente o texto esta adotando como paradigma a criatividade e a
subjetividade, respeitando ainda a figura retorica da linguagem como forma de
expressividade individual. Ha, pois, segundo Martins (1997), o texto literario que
obedece a linguagem estética e o texto nao literario que obedece a linguagem

técnica.



Todo texto, como livre expressado, é o resultado de uma invencao ou
criacdo de um produtor textual que se utiliza de uma linguagem técnica, ou

administrativa, ou juridica, ou literaria ou nao.

Quando o produtor de um texto quer persuadir o leitor/receptor a adquirir
um produto ou servico ou aceitar uma idéia que se quer promover, precisa estar

habilitado e ter o dominio das técnicas e estratégias linguisticas para tal tarefa.

Entdo, qualquer forma de comunicacéo verbal que leva informacgdes, com
objetivos comerciais ou ideoldgicos, a um determinado publico, tida como andncio, €

um texto publicitario, segundo Martins (1997).

Para desempenhar a funcdo do sujeito que cria os textos ou andncios
publicitarios, deve-se ter em mente, conforme os preceitos da linguagem publicitaria,
0S seguintes elementos:

- 0 publico-alvo das mensagens;

- as taticas da persuacao;

- aadequacéo do texto a ilustracéo e ao produto, compondo o anuncio;

- 0s recursos linglisticos a serem utilizados ( expressao, figuras, estilos,

vocabulario);

- as restricdes do codigo linguistico quanto a tornar a mensagem efetiva,

ou seja, sem redundancia, ambiguidade e polissemia;

- 0 veiculo ou suporte da comunicacao a ser utilizado.

O bom publicitario e o bom propagandista tém o papel de transformar a
imagem que se tem do produto ou da idéia que ser quer vender, criando e
apresentando uma nova imagem, procurando dar valor afetivo a seu respeito para

gue o consumidor/leitor se manifeste favoravelmente ao consumo.



Qualquer anuncio publicitario € e funciona como discurso, porque se
destina a comunicar e divulgar informacdes, por meio de uma estrutura codificada ou

forma, que o autor cria e organiza.

A publicidade constitui uma maneira publica de comunicacdo verbal e
nao-verbal e, ao desempenhar a sua funcédo, opera como discurso informativo e

persuasivo. (VESTERGAARD, apud MARTINS, 1997).

Como discurso informativo, cumprird sua principal finalidade, transmitir

significacao, podendo utilizar variados recursos visuais, verbais ou sonoros.

Com o recurso visual: ilustracdes, fotos, ambientes tematicos, figuras, a
publicidade apresenta o produto ou sua imagem; destaca-o, mostra ou divulga o

nome da marca, simboliza-o em estereotipos ja consagrados.

Por meio dos recursos linglisticos ou verbais, os textos transmitem
sua significacdo de varios maneiras: descrevendo caracteristicas e atributos do
produto, demonstrando os resultados e beneficios ou narrando a historia do préoprio

produto.

E como recurso persuasivo, ou de convencimento, a publicidade recorre
aos apelos verbais ou visuais com objetivo de fazer acreditar naquilo que se propde
referentemente ao produto ou marca. O anuncio persuasivo concretiza-se por
imagens, formas, cores, volumes, gestos, olhares, expressao corporal:

- em rostos belos, ou partes do corpo;

- em idolos, artistas, herdis, esportistas;

- em ambientes sugestivos, elegantes.

Ha também os recursos apelativos de natureza linguistica e logica,

como:.



depoimentos testemunhais, ou citaces,

argumentos racionais baseados em dados concretos,

demonstracdes de causal/efeito irrefutaveis;

elementos expressivos e emotivos, como as figuras estilisticas.

Todos esses apelos traduzem sensualidade, charme, beleza, poder,

prestigio, esportividade e, as vezes, erotismo.

Depreende-se que 0 anuncio, como mensagem publicitaria informativa e
persuasiva divulgada pelos meios de comunicacdo de massa para atingir um grande
publico, € uma demonstracao criadora de idéias, de arte e técnicas aplicadas com a
finalidade de informar sobre algum produto ou servico; de persuadir o receptor/leitor

para uma tomada de decisao e fazer agir para conseguir novas atitudes.

O texto publicitario, além do corpo do texto, apresenta 0s seguintes

componentes, de acordo com Martins (1997):

- o titulo: serve para atrair e prender a atencéo do leitor; causar impacto
emocional, provocar desejos e determinar a acao do leitor, suscitar e
provocar interesse pelo contetudo do texto e personalizar a mensagem,
tratando o leitor como individuo e ndo um todo;

- 0 subtitulo: completa o titulo, geralmente aparece em letras menores
que o titulo, e sintetiza o que é proposto pelo titulo;

- oslogan: é uma frase curta, concisa e marcante que sugere uma idéia
relacionada ao titulo e serve também para atrair a atencdo do leitor
para leitura do texto, destacando as qualidades ou caracteristicas do
produto;

- alegenda: texto explicativo que acompanha um ilustracdo ou imagem.



E a linguagem publicitaria tem as seguintes caracteristicas: linguagem
direta, sem rodeios, objetiva, mas apurada; linguagem acessivel e linguagem original

0 mais possivel.

Em resumo, o texto publicitario € uma cadeia de palavras, enunciados que
expressam determinado conteddo, de uma forma bem elaborada e ordenada,

passivel de leituras semidticas, estéticas e culturais.

A leitura semidtica, conforme Martins (1997), considera a mensagem
publicitaria sob os aspectos linguisticos ou suporte verbal, que sdo o titulo, o
subtitulo, o slogan, a legenda e o corpo do texto, que captam a realidade concreta e
verificavel, dando o sentido referencial ou denotativo ao objeto ou ao produto a ser
comercializado. E ainda considera a mensagem sob o aspecto objetivo e inteligivel
da imagem, como representacdo analogica, formada por sistemas de signos

(desenhos, fotos, locais, gravuras, objetos), com volumes, formas e cores.

Por fim, a leitura simbdlica, cultural ou conotada capta e interpreta
sentidos isolados da linguagem, ou seja, dos processos culturais e ideoldgicos fora

dos elementos da mensagem.

1.6.3. CARACTERISTICAS DO GENERO: REPORTAGEM

De acordo com Sodré (1986), a reportagem € um género jornalistico em
que se narra um fato, um acontecimento real em sucessao, e o informa de forma

pormenorizada.



As principais caracteristicas de uma reportagem sdo a predominancia da

forma narrativa, a humanizacao do relato textual e a objetividade dos fatos narrados.

A reportagem é uma mensagem de natureza narrativo-expositiva, voltada
pura e simplesmente para a comunicacgao. Justifica-se o termo “narrativa”, porque ha
uma interacdo de personagens com acOes dramatizadas e com descricdes de
ambientes e ainda com o compromisso de uma informacéo objetiva. Nao tem uma
estrutura rigida. Geralmente emprega uma linguagem de acordo com o padrao culto

da lingua, mas, dependendo do publico a que se destina, pode ser informal.

Como texto jornalistico, € encabecada por um titulo, que anuncia o fato
principal, e logo depois se desenvolve a narrativa do fato em si, que pode ser
ampliada e composta por meio de entrevistas, depoimentos, pequenos resumos e

textos de opinido.

Fairclough (2001) denomina as reportagens como “representacfes do
discurso”, relatos significativos de algo falado e evidéncias de eventos que merecem

ser noticiados.

A reportagem jornalistica € uma forma de expressao linguistica e também
uma pratica social, pois € uma forma de acado e interacdo social que esta sujeita a

aberturas e as flexibilidades de formatacéo e construcao textual.

Portanto, caracteriza-se como género discursivo, enquanto estrutura
discursiva e pratica social, que implica processos particulares de producéo,
distribuicdo e consumo de textos. Enquanto estrutura textual, caracterizada pelo
padrdo retdérico narrativo, impera a construgcdo de uma noticia que, além do titulo,

contém subtitulo, corpo de texto, fotos, imagens e legenda.



Na opinido de Charnley (apud SODRE ; FERRARI 1986, p.17), noticia é
“a informacao corrente dos acontecimentos do dia posta ao alcance do publico”. E

noticiar € o ato de anunciar algo.

Na noticia ha uma variedade de enunciados ligados a fatos e pessoas,
que sao dados referenciais que assumem grande proeminéncia em relacdo ao fato
noticiado. Portanto, cabe a noticia a funcdo essencial de assinalar o0s
acontecimentos ou tornar publico um fato, que implica algum género de acao, por

meio de uma informacgéo, em que se relata uma acao de forma compreensiva.

Estdo presentes, portanto, trés elementos numa noticia: o fato, a

informacé&o e o publico, segundo Sodré (1986).

Ja para Gomes (2006), o género reportagem de noticias se caracteriza
por relatar um fato, por meio de uma publicacédo publica e informal. O fato relatado
torna-se publico para um amplo e heterogéneo grupo de pessoas/ leitores que se

posicionam enguanto sujeitos interpretantes.

Diante do exposto, pode-se, entdo, considerar como caracteristicas do
género reportagem:

- informar fatos de interesse do publico de modo mais aprofundado, com o
acreéscimo de opinides e diferentes versdes que podem ser comprovadas;

- Estabelecer conexdes entre o fato principal, normalmente destacado no
titulo, e fatos paralelos, por meio de citacdes, trechos de entrevistas,
fotografias, boxes informativos e dados estatisticos;

- Ter carater opinativo com questionamentos de causas e efeitos dos fatos,
interpretando-os e orientando os leitores;

- Ter predominantemente a funcéo referencial;



- Possuir linguagem impessoal, objetiva, direta, de acordo com o padréo
culto da lingua, acessivel a qualquer leitor, embora deixe clara a opinido

do reporter.



CAPITULO 2 - METODOLOGIA E CORPUS

Neste capitulo comentarei as metodologias adotadas para a investigacao
da pesquisa. Inicialmente tratarei da pesquisa qualitativa e entrevista e a seguir da
analise do discurso critica para o exame do corpus. Posteriormente, seréo
apresentados os dados sobre a pesquisa: breve histérico das campanhas de

cerveja, constituicdo do corpus e a realizacédo das entrevistas.

2.1. A PESQUISA QUALITATIVA E A ENTREVISTA

Do ponto de vista de Bauer, Gaskell e Allum (2005), a pesquisa social &

uma atividade cientifica voltada para analise de um fenémeno social.

Os autores comparam a investigacdo de uma situacdo social como uma
partida de futebol, em que os jogadores dos times, 0s juizes, os bandeirinhas e os

espectadores fazem parte do acontecimento ou campo de acao.

Mas existe outro espectador desse campo de ac¢ao, o pesquisador, aquele
que observa o fendbmeno de fora da situacdo, sem ter nenhum envolvimento direto, é
apenas um observador sistematico. E para essa atuacdo, € necessario que o
pesquisador tenha certas habilidades, consciéncia treinada e o compromisso em

avaliar a situacao social, de forma imparcial.



Assim, o0 pesquisador pode realizar sua pesquisa social por meio da
investigacdo de trés aspectos delineadores: primeiro, 0 campo de acédo ou objeto de

estudo, em que se questionam qual o acontecimento e o motivo que o0 enseja.

Segundo, 0s questionamentos sobre os sentimentos despertados, que
reacdo € provocada nos participantes e espectadores do campo de acédo, e, em
terceiro, em qual instituicho ou dominio social esta inserido o campo de acédo ou

acontecimento.

Para investigacdo da acdo empirica exige-se a aplicacdo de métodos e
dados que se constituem nas seguintes etapas:
A) a observacéao sistematica e a deducao da construcéo de sentido implicita
no acontecimento social;
B) a utilizacdo de técnicas de entrevista e a interpretacdo dos elementos
envolvidos;

C) a andlise sistematica da acdo como um todo.

E, para realizar as etapas da investigacdo, o pesquisador do fenbmeno

social pode adotar duas metodologias de pesquisa: a quantitativa e a qualitativa.

A pesquisa quantitativa esta centrada em grande parte no levantamento
de dados e de questionarios, apoiada pelo SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) e pelo SAS ( Statistics for Social Sciences), programas padronizados de

analise estatistica, que lidam com numeros para explicar dados estatisticos.

Por outro lado, a pesquisa qualitativa evita os numeros, lida com
interpretacdes da realidade social, por meio do levantamento de opinibes, tendo

como instrumento de pesquisa a entrevista.



Na verdade, em toda pesquisa cientifica, no contexto geral, existe um
pluralismo metodoldgico, ou seja, ndo ha quantificacdo sem qualificacdo ou uma

analise estatistica sem interpretacdo, ambas se complementam.

Os autores Bauer, Gaskell e Allum (2005) elaboraram uma tabela
delimitando as diferencas entre a pesquisa quantitativa e a qualitativa ja explicitadas.

Veja a seguir:

Figura 3 — Diferengas entre pesquisa quantitativa e qualitativa

Estratégias
Quantitativas Qualitativas
Dados nameros textos
Analise estatistica interpretacao
Prototipo pesquisa de opinido entrevista em profundidade
Qualidade Hard soft

Fonte: Bauer e Gaskell (205, p.23)

A pesquisa qualitativa pode ser estruturada de duas formas: pela
entrevista semi-estruturada para um unico respondente, em que é feita uma série de
guestbes predeterminadas em um periodo relativamente limitado, chamada de
entrevista em profundidade. E pela conversacao continuada menos estruturada da
observacéo de varios respondentes ou grupo focal para determinar e delimitar o

fenbmeno social em um periodo mais longo de tempo.

Seu objetivo é fornecer dados basicos para o desenvolvimento e a

compreensao das relacdes entre os participantes e a situagao social. Portanto, a



condicdo sine qua non da entrevista qualitativa € a compreensdo do mundo e seus

problemas sociais.

Deduz-se, entdo, que a pesquisa cientifica € uma atividade voltada para
solucéo de problemas, por meio do emprego de processos cientificos. A pesquisa
parte de uma duavida ou problema e, com o uso de um método ou técnica, busca

uma resposta ou solucéo, segundo Uriarte (apud Castro, 2002).

E para investigar como os leitores interpretam ou fazem a leitura
contextual do género discursivo em foco realizarei duas entrevistas, cujos

entrevistados seguiram a um critério de selecéao.

2.2. A ANALISE DE DISCURSO CRITICA

A andlise do discurso critica proposta por Chouliaraki e Fairclough (1999,

apud Leal, 2003, p. 255) se desenvolve em etapas, a saber:

Primeiro, levanta-se o problema (atividade, reflexividade) relacionado a
vida social que pode envolver as funcdes da linguagem: a ideacional que representa
algum fenébmeno da realidade, ou de que forma os textos significam o mundo e seus
processos, entidades, relagdes, conhecimentos e crencas; a interpessoal que
representa as relacdes sociais entre os participantes do discurso (a construcéo de
relacionamentos). O levantamento do problema pode estar relacionado também a

construcao reflexiva da pratica social e do discurso que o envolve.



Para tornar o problema mais claro e criar possibilidades para resolvé-lo é
necessario fazer trés tipos de analise: da conjuntura, da pratica da qual o discurso é

um momento e da analise do discurso.

Na analise da conjuntura, € dada a nocdo ou visdo da pratica social
inserida no contexto discursivo. Devem ser observadas as pessoas, 0 ambiente, o
local, os recursos verbais e ndo-verbais, as tecnologias empregadas e a instituicao

ou dominio social envolvido no evento discursivo que enseja a pratica societaria.

No segundo tipo de analise, focaliza-se a pratica na qual o discurso é
um momento e investiga-se também a relacdo do discurso com as crencas, 0S

valores e as questdes ideoldgicas imbricadas na construcéo de sentido.

Depois o discurso € analisado, focalizando os elementos linglisticos e
semidticos ali presentes. Logo em seguida, € identificada a interacdo com outros

discursos e vozes e com qual tipo de género textual ele se identifica mais.

Por ultimo, é feita uma consideracao final ou avaliacdo sobre o tema e a

analise realizada.

2.3. A APRESENTACAO DA PESQUISA

Nesta unidade sera apresentado o objeto de pesquisa. Primeiramente, se

fara uma explanacédo sobre o tipo de género discursivo a qual o texto em estudo



pertence, logo depois sera feito um breve histérico ilustrativo e, por fim, sera

examinada, na integra, a sua estrutura linguistica-discursiva.

Pode-se deduzir que o texto da matéria € um género da midia que esta
sempre presente de forma marcante na nossa sociedade e que invade o cotidiano
da vida humana, sem pedir permissdo. Trata-se das campanhas publicitarias de

cerveja.

Existem varios tipos de campanhas publicitarias: a falada e a escrita
(verbais) e a visual e sonora (ndo-verbais), que podem ser veiculadas na televisao,
nas revistas e nos jornais, em outdoors, em faixas e na internet com intuito de fazer
com que o publico conheca determinado produto, marca, individuo ou causa,

induzindo-o a comprar e/ou aceitar a imagem ou idéia que se quer promover.

Farei um breve histérico dessas campanhas para focalizarmos o nosso

objeto de estudo.

2.3.1. BREVE HISTORICO DAS CAMPANHAS PUBLICITARIAS DE CERVEJA

Segundo Mader (2003), em sua dissertacdo de Mestrado em
Comunicacdo e Linguagem, a cerveja chegou ao Brasil ha cerca de 150 anos,

aproximadamente, trazida pelos ingleses.

A primeira campanha publicitaria, de que se tem noticia, sobre a

fabricacdo de cerveja no Pais foi em 1836, publicada em um pequeno anuncio no



Jornal do Comércio, em que o publico era estimulado a beber cerveja brasileira

denominada Cerveja Marca Barbante.

Em 1885, foi construida a primeira fabrica de cerveja em Sao Paulo, a
Antéartica Paulista, que foi se expandindo ao longo dos anos e formou o Grupo

Cervejeiro Antartica.

Em 1888, no Rio de Janeiro, o suico Joseph Villiger montou a
Manufactura de Cerveja Brahma, Villiger e Cia, que foi vendida para George Masche

em 1894.

No ano de 1904, criou-se a Campanhia Cervejeira Brahma S/A, resultado
da unido da George Maschke e Cia — Cervejaria Brahma e da conceituada fabrica de

cerveja Preiss Haussler e Cia.

Atualmente a Brahma tem diversas filiais em todas as regides brasileiras,
suas campanhas publicitarias acompanharam toda evolucao do pais, e é tida como

uma das mais preferidas pelo publico cervejeiro.

2.3.2. A CONSTITUICAO DO CORPUS

O corpus é constituido de matéria veiculada na revista Epoca, de n° 407,

de 6 de marco de 2006, que noticia a nova campanha publicitaria da Brahma.

Esta matéria jornalistica foi escolhida por conter rico material impresso e

de grande forca comunicativa, composta de vinte quatro paginas, chamando-me a



atencdo pelo fato de apresentar simultaneamente caracteristicas de dois géneros
textuais a reportagem e a publicidade, constituindo, assim, um evento comunicativo

possuidor de uma unidade de sentido singular.

Na construcdo do texto, sdo notados uma plasticidade, um dinamismo e

uma nova configuracao na linguagem dos dois géneros que a constituem.

Sabe-se que a reportagem e a publicidade convencional/padronizada ja
tém um determinado uso e funcéo discursiva, mas, no texto em foco, sdo utilizados
de outra forma e com outro modelo para atingir seus objetivos. Ou seja, a
publicidade se apresenta com formato de reportagem jornalistica, que insere uma
tendéncia emergente no discurso midiatico: a de se utilizar outro modelo, outro
quadro comunicativo e a funcdo de outro género para desempenhar melhor o seu

papel de persuasédo e informacéo, privilegiando seu aspecto funcional e interativo.

Como género jornalistico impresso, a revista Epoca, segundo Sodré
(1986), é classificada como uma revista de variedades com ampla divulgacédo. Sua
publicacdo ocorre semanalmente, possui formato e temas variados e difere do seu
concorrente, o jornal, pelos recursos visuais apresentados, pois ha uma melhor
apresentacao e qualidade de papel e de impressao, além da liberdade no uso da
diagramacao, das cores e textos, constituindo, sob uma perspectiva semiética, um

género textual altamente multimodal.



2.3.3. AS ENTREVISTAS

Para o objeto em analise, serd empregada a pesquisa qualitativa, por
meio da entrevista em profundidade, como metodologia de campo, que se baseara
na coleta de opinides ou pontos de vista dos entrevistados sobre o fato social
discursivo que atinge suas vidas cotidianas de maneira direta ou indireta, o
hibridismo dos géneros textuais como uma tendéncia discursiva emergente na

sociedade contemporanea.

A entrevista em profundidade sera feita por um questionario estruturado
aberto, no qual se pretende verificar se o0 leitor consegue interpretar essa

configuracéo hibrida.

Os entrevistados atenderdo a alguns critérios, considerados requisitos
essenciais para possibilitar a identificacdo do problema e atingir o objetivo do
elemento de estudo, tais como: que gostem de ler; que sejam da faixa etaria adulta;
do sexo feminino ou masculino, com nivel de escolaridade superior de qualquer area

profissional e pertencentes a classe média.

Serdo selecionados dois entrevistados, mantidos em anonimato, por

questao de ética, que responderdo a questdes predeterminadas gravadas em audio.

Como entrevistadora resolvi fazer uma entrevista-piloto com o objetivo de
testar as perguntas elaboradas, o tempo de duracdo e o comportamento do

entrevistado diante do objeto de estudo.



Pode-se notar que o entrevistado demonstrou cansaco ao ler todas as
paginas da matéria jornalistica, mas conseguiu de imediato identificar a publicidade
da Brahma no texto, ressaltando os personagens como figuras principais da
mensagem publicitaria, a marca da cerveja, o local da festa, a bola, o simbolo da
CBF e as camisas como recursos que reforcam a composicéo - futebol,carnaval e

cerveja, valorizando o conteudo tematico da publicidade.

Em funcdo do resultado da entrevista-piloto, resolvi fazer algumas
modificagdes no procedimento da entrevista, adotando as seguintes etapas:
1) pedirei ao entrevistado que examine a matéria, sem nenhuma
exigéncia, durante o tempo que desejar;

2) depois iniciarei as perguntas sobre a matéria.

A entrevista se constituira de cinco perguntas que, a critério da
pesquisadora, poderdo ser ampliadas por outras formuladas na hora da entrevista,
caso haja necessidade do esclarecimento de algum aspecto relevante que contribua

para o bom desempenho desta.

As perguntas basicas serao:

1) Vocé costuma ler o qué?

2) Ao ler as paginas desta matéria, o que vocé percebeu?
3) Quais os detalhes lhe chamaram mais atencéo?

4) Na verdade, do que se trata a matéria?

5) Vocé gostou do que leu? Justifique.

Os dados coletados serdo interpretados, agrupados e categorizados no

capitulo que segue.



CAPITULO 3 - ANALISE DOS DADOS

3.1. A ANALISE DA MATERIA DA REVISTA EPOCA

Este capitulo pretende analisar a multimodalidade, as caracteristicas
gerais e especificas da reportagem e da publicidade e o hibridismo na construcdo

textual, por meio do funcionamento discursivo do corpus em analise.

Primeiramente, sera tratada a multimodalidade e, em segundo lugar,
serdo apresentados os elementos caracterizadores da publicidade e da reportagem
que compdem a macro-estrutura da matéria jornalistica, depois 0s aspectos

especificos presentes em cada pagina e, por ultimo, o hibridismo do género textual.

3.1.1. A MULTIMODALIDADE

A multimodalidade no texto da matéria € demonstrada pelos recursos a

seqguir:



Os recursos visuais ou nado-verbais sdo os desenhos, as formas, as
cores, as fotos, as imagens nitidas das personalidades e dos ambientes em que se

passa 0 evento comunicativo.

Os recursos visuais sdao bem explorados, utiliza-se a figura da mulher
como objeto de desejo e simbolo da beleza fisica e sensualidade. H4 também
figuras de personalidades importantes e bem sucedidas em todos os campos
profissionais fazendo alusdo a um ideal de vida. Constroi-se, pois, o papel e a
funcdo da publicidade: manipular seu publico a fim de convencé-lo para algo que se

pretende.

Isso é corroborado por Vestergaard (1998) que diz:

O poder de seducao da publicidade é talvez um dos mais ativos e eficazes
dos nossos dias. Diariamente nos rendemos a um sem numero de
mensagens, que ndo s6 manipulam nossas mentes, ditando-nos regras de
consumo, como também, e principalmente, refletem os sistemas de
referéncia de cada sociedade, funcionando como um verdadeiro diagndstico
psicossocial de uma época.

Isto &, no caso da figura feminina, a midia imp&e uma ditadura de beleza
que faz com que a mulher busque incessantemente se adequar aos padrbes

estéticos, e 0s homens a adquirir um produto para ser aceito no meio social.

Os gestos, olhares e a expressao corporal sdo bastante valorizados, em
que os participantes esbanjam alegria de viver e contentamento por estarem

participando de um evento social que envolve samba, carnaval, cerveja e futebol.

As cores branco, vermelho e amarelo nos signos verbais e nao-verbais
sao exploradas com o intuito de chamar atencéo e contém um significado semantico

implicito. A cor vermelha nas paginas e nas camisas esté ligada ao calor humano, a



paixao e a excitacdo; a cor amarela, ao conhecimento, a criatividade, a alegria e ao
sabor e a cor da cerveja e a branca, a verdade, trazendo boas vibracfes, segundo o
significado das cores, 2006. Disponivel em:

<http://comunicacaomarketing.blogspot.com/2006/03/significado-das-cores.html>

Acesso em 05/11/2006.

Os recursos verbais sao os titulos, os subtitulos, as frases de efeito, os
slogans, as metaforas, as palavras ou enunciados e as legendas que se apresentam
de forma criativa, com uma linguagem coloquial direta, objetiva e acessivel ao

publico, e isso ocorre tanto na publicidade como na reportagem.

As legendas estdo contidas na maioria das paginas e sempre
acompanham as fotos e o0s textos, trazendo o0s nomes dos
personagens/participantes, com objetivo de fazer um elo entre a imagem e a
situacdo espacial e temporal que o0s signos puramente visuais nao permitem
estabelecer, que confirma o que foi dito por Barthes (apud VESTERGAARD, 1988,
pags. 30 e 31): as imagens por si s6 sdo atemporais e neutras, ao contrario dos
signos verbais que conseguem, por meio dos déiticos, fazer uma relacdo de
ancoragem entre a imagem (signo nao-verbal) e o texto (as legendas), possibilitando

uma interpretacéo correta do fato noticiado.


http://comunicacaomarketing.blogspot.com/2006/03/significado-das-cores.html

3.1.2. CARACTERISTICAS GERAIS DA REPORTAGEM E DA PUBLICIDADE

O corpus da matéria € norteado pelo hibridismo de géneros, discursos e
estilos e também pelo dialogismo dos aspectos linguisticos operantes na construcao

de sentido.

A apresentacdo de idolos e personagens de todos 0s meios sociais e
culturais, envolvidos, de certa maneira, com o produto divulgado, constitui
particularmente o género publicitario e € chamada, de acordo com Martins (1997), de
recursos persuasivo ou de convencimento. Geralmente os participantes possuem
rostos belos, aparentando alegres e saudaveis, e se encontram em ambientes
sugestivos, com os quais o produtor do texto tenta convencer o publico-alvo, o leitor

ou possivel consumidor, a acreditar no produto para, logo, depois adquiri-lo.

Os recursos apelativos também inerentes ao discurso publicitario sao
baseados em fatos concretos, situados no titulo, subtitulos e slogans da noticia e
nos elementos expressivos e emotivos configurados nas imagens fotograficas

contidas no texto que funcionam como argumentos a favor da Brahma.

A publicidade é notada principalmente pelo logotipo da marca Brahma e
pelo enunciado “informe publicitario” situado sempre no canto superior direito das
paginas 5,7,9,11,13,15,17,19,21 e 23, com letras bem pequenas, quase que
invisiveis.

A Editora Trés (2006) define o termo informe publicitario em seu “site”:



Todo informe publicitario - um anuncio descaracterizado de sua forma
convencional, apresentando formato jornalistico semelhante ao da revista,
deve incluir a tarja "informe publicitario" e seu preco sera acrescido em
30%. (Disponivel em:<http://editora3.terra.com.br/info_gerais.htm>. Acesso
em:26/10/2006. (grifo do autor).

A retérica da publicidade corrobora-se pela repeticdo das imagens de
personalidades famosas com a marca da cerveja em suas camisetas, em seus

colares e em outros acessorios que fazem parte do vestuario feminino e masculino.

No género discursivo reportagem ha a narrativa de um acontecimento real
posto ao alcance do publico/leitor, uma noticia publica formada por 24 paginas, em
gue se configuram trés elementos caracterizadores do ato de anunciar/informar algo
ou noticiar, segundo Charney ( apud SODRE; FERRARI, 1986, p.17).

1) o fato: Carnaval de 2006.

2) ainformacdo: Em pleno Carnaval de 2006, no camarote da Brahma, no
sambodromo do Rio de Janeiro, a cerveja Brahma incentiva o publico,
personalidades e idolos do esporte, da televisdo, da musica e da moda a
torcer pelo Brasil pela conquista do 6° campeonato de futebol na Copa do
mundo, iniciando a nova campanha publicitaria da cerveja Brahma.

3) o publico: leitores da revista Epoca.

Os fatos séo relatados de forma dinadmica, como o desenrolar de um filme
de acdo que acontece num determinado tempo e local, sendo a visualizagdo das
fotos comparadas as cenas do filme e as ac¢des sucessivas dramatizadas, tornando
o leitor quase como testemunha real do acontecimento. A essa caracterizacdo Sodré

(1986) denomina de reportagem de acao (Action-story).

A reportagem também se configura pelo titulo, que transmite de forma

rapida e direta a informagéo do fato: “Carnaval 2006, com letras grandes e em



maiusculas, nas cores vermelho e amarelo, situado no canto superior esquerdo da
pagina 1. Este titulo aparece reiteradamente em quase todas as paginas, exceto
nas paginas 2,3,5,7,9,11,13,15,17,19,21,23 e 24, no sentido de chamar a atencéo
do leitor e de, talvez, de forma implicita, fazer lembra-lo de que junto as marcas de
publicidade esta inserida no texto, antes de tudo, uma narrativa de um fato real, a

reportagem.

As vezes os discursos s&o ditos com duplicidade de sentido ou tom
provocativo e simulam seducdo, nos quais 0s participantes estdo felizes e quase

sempre tém uma lata ou um copo de cerveja Brahma na méo.

Por se tratar de um género textual possuidor de duas funcbes, a de
informar algo e, ao mesmo tempo, vender um produto que pode produzir prazer
momentaneo ou problemas sérios de saude, a matéria apresenta duas vozes
enunciadoras que se conflitam: a voz que recomenda o produto e a voz institucional,
atendendo a uma exigéncia legal, que alerta para o cuidado de consumir o produto
em grande quantidade, através dos dizeres: “Olé Brahma” e *“aprecie com

moderacao”, caracterizando assim a presenca da interdiscursividade no texto.

O hibridismo é ressaltado pelos elementos das figuras e das imagens
fotograficas, dos tons de cores, das formas de letras e do género
reportagem/publicidade que realiza a situacdo comunicativa de que a cerveja
Brahma esta ligada ao bem estar emocional, a0 sucesso e aos acontecimentos

sociais.



3.1.3. CARACTERISTICAS ESPECIFICAS DA REPORTAGEM E PUBLICIDADE.

Passa-se agora a analise dos elementos especificos da matéria
jornalistica. Quando houver repeticdo dos elementos, os comentarios serdo feitos
por agrupamentos de paginas. O subtitulo “publicidade” ndo aparece na analise das
paginas 15, 20 e 21, porque os elementos que o caracterizam ja foram mencionados

em paginas anteriores.

PAGINA 1

DA REPORTAGEM:

O subtitulo: “As celebridades que assistiram tudo do espaco vip nha
Sapucai”, com letras menores do que o titulo e em minusculas, nas cores branca e

amarela, completa o titulo da reportagem.

A legenda: “Méae e filha: Gloéria e Cléo Pires”, com letras bem menores

que o titulo e o subtitulo, localizado no lado esquerdo da péagina.

O conteudo ou informacdo do fato: expressos por uma cadeia de
palavras ou enunciados ordenados e elaborados: “Comeca a torcida pela sexta
estrela do Brasil na Copa” e “Raica, top que € um fendbmeno, vira musa da festa do

samba”.



DA PUBLICIDADE:

O logotipo do produto, principal caracteristica que marca a presenca da
publicidade no texto, esta materializado no subtitulo “O melhor do Camarote da
Brahma”, no slogan “Olé! Brahma” e também na camiseta e acessorios das
personalidades famosas em foco, Gloria e Cléo Pires, Raica, modelo, e no jogador

de futebol Roger.

PAGINAS 2 e 3

DA REPORTAGEM:

Na pagina 2, ha o enunciado do tipo expositivo ou uma frase de efeito:
“Algumas estrelas ficam a milhdes de quildmetros da gente. Outras ficam a apenas

sete jogos”.

Este enunciado estabelece uma analogia entre os jogadores de futebol e
astros do nosso sistema solar, fazendo alusdo especificamente as estrelas, astros

luminosos e brilhantes, que fazem parte do universo e estdo muitos distantes do



nosso planeta Terra, e ainda introduz o conteddo da noticia a ser explorada e lida

pelo receptor/leitor.

O autor usa a metafora como recurso linguistico que distingue a relacéo
existente entre o0 signo e o0 seu objeto (o que ele representa), isto €, a chamada

relacdo icOnica da linguagem, conforme Vestergaard (1994).

DA PUBLICIDADE:

O enunciado citado, na pagina 2, esta escrito com letras grandes e em
maiusculas na cor amarelo e ocupa todo espaco da pagina, tendo como fundo a

composicao da cor vermelha e os desenhos de estrelas.

Os simbolos extra-linglisticos, na pagina 3, como a bola de futebol, o
simbolo da CBF- Confederacdo Brasileira de Futebol, a figura do fenbmeno do
futebol da atualidade, Ronaldo, e o desenho da estrela estampado no fundo da
pagina, cuja ponta vai até a pagina 2, compondo a funcao signica da mensagem, se
destacam e fazem a combinacéo de elementos que estdo bastante ligados a cultura

e a preferéncia dos brasileiros, o futebol, a cerveja e o lazer.

As sequéncias textuais sao variadas e aparecem no slogan “Olé! Brahma”
e nos enunciados “Aprecie com moderacdo” e “Brahma. Patrocinadora da selecao
na maior desafio de todos: a busca da 62 estrela”. Tidas como simbolos linguisticos,

ressaltam o carater comercial e manipulador inserido na noticia veiculada.



A publicidade nesta pagina se configura principalmente pelo logotipo da
Brahma e pela identificacdo do patrocinador oficial da campanha publicitaria, a

cervejaria Brahma.

PAGINAS4e5

DA REPORTAGEM:

O titulo “Carnaval 2006” aparece em letras pequenas e em maiusculas no
canto esquerdo da pagina 4 e nos remete novamente ao titulo e aos subtitulos da

noticia na 12 pagina, dando continuidade ao corpo do fato a ser anunciado.

A frase “Espaco Vip” € um novo subtitulo que se apresenta em letras bem
grandes e em maiusculas na cor amarela, referindo-se a um local destinado a

homenagear os craques e torcedores envolvidos na disputa pelo campeonato.

Em seguida se inicia uma sequéncia linguistica tipica “Em pleno carnaval,
a Brahma (...) antes de cair na folia” que norteia o género textual reportagem, em
gue se narra 0 acontecimento real, o carnaval de 2006, especificando e descrevendo
0S personagens/participantes e os diversos ambientes. Por exemplo, a participante
modelo e atriz Angelita Feij6 no camarote da Brahma, na Avenida Marqués de

Sapucai.



Nestas paginas fotos ilustram a narrativa da reportagem, em que sao
descritos detalhes dos varios ambientes reproduzidos no local, com objetos ligados

ao futebol: taca, chuteira, bolas e camisas oficiais da selecéao.

Por udltimo um quadro pequeno, no canto inferior direito da pagina 5, que

”

tem como titulo: “E mais...”, introduz uma nota informativa referente a uma ONG,
denominada “Doe seu lixo”, que contribuira com a coleta do lixo dos cervejeiros da

Brahma, revertendo o dinheiro arrecadado para sociedade.

DA PUBLICIDADE:

O subtitulo “Camarote da Brahma homenageia o futebol brasileiro na
Sapucai”, na pagina 4, denota a publicidade da cerveja em consonancia com os
eventos do carnaval e da Copa do Mundo a ser realizada. O logotipo da marca

aparece em todos os ambientes da festa.

Na pagina 5, ha imagens fotograficas de ambientes que reproduzem o
local de tradicdo da torcida organizada, a rua Alzira Brand&o, na Tijuca, e o tipico
boteco em que os torcedores bebiam cerveja para comemorar as vitorias passadas,

sendo esse ato imitado por Angelita Feijo.

Nesta mesma pagina, na nota informativa citada, a Brahma vincula a
imagem do seu produto com o aspecto social de preocupagcdo com a preservacao da

natureza e a eliminacdo do desemprego, com intuito de convencer seus leitores de



gue a Brahma é uma marca de cerveja que também possui um carater humanitario,

dando-lhe mais credibilidade e respeito.

PAGINA6e 7

DA REPORTAGEM:

Como recurso verbal, outros subtitulos sdo destacados, na pagina 6:
“Conforto e mordomias ...”, “ Maquiagem profissional (...) ponto alto”. Logo abaixo
vem um texto narrativo citando alguns privilégios dos participantes do acontecimento

em foco.

E, como recurso nao-verbal, fotos ilustrativas, com formatos variados,
revelam as situacfes do dia-dia, vivenciadas pelo leitor e inusitadas para ocasiao,
em que artistas de TV, Suzana Vieira, esportistas, o0 nadador Fernando Scherer, e
parentes de famosos, de forma espontanea, recebem agrados e mimos de toda

natureza, como maquiagem, brindes e comidas.

O género reportagem se confirma na sequéncia tipologica expositiva:

“Estreante no camarote (...) o nadador Xuxa” (p.7).



DA PUBLICIDADE:

Novamente o logotipo da Brahma, como recurso de reforco visual, esta
presente na imagem fotografica de chinelos, camisetas, bolsas, brindes doados aos

participantes ilustres (p.6).

Na pagina 7, a tarja “informe publicitario” aparece no canto direito
superior. E a marca da Brahma é estampada na camiseta do esportista da natacéo
Fernando Scherer, que se encontra deitado, descontraidamente, numa cama em um

espaco reservado para descanso e relaxamento.

Mais uma vez o recurso da forca persuasiva da imagem dos idolos da

natacéo e do futebol Brasileiro, Pelé, constréi o “marketing” da marca.

PAGINAS 8,9, 10 e 11

DA REPORTAGEM:

Apresentam-se os subtitulos “Estrelas da TV” e “Quem fez o camarote
brilhar” (p.8), “Alegria nota 10” (p.10) e “Convidados animam a festa do samba”

(p.11), que introduzem a mensagem jornalistica, na qual sdo destacados, com mais



fotos e legendas, atores da televisdo e do esporte que participam da festa,

comparados a estrelas, astros que brilham.

O produtor do texto utiliza a metafora “Estrelas da TV”, para dar maior

expressividade a sua mensagem.

A sequéncia légica argumentativa “Tem um turma (...) Silvia Pfeifer (6)”
(p.11) ressalta a animacdo e a energia do camarote e ajuda formar o “todo

informativo” da noticia, (MARTINS ,1997).

DA PUBLICIDADE:

A organizacdo das imagens leva o leitor a se identificar com aquela
situacao de prazer e bem-estar, induzindo-o a acreditar que, ao adquirir o produto,

vivenciara algo parecido.

A imagem fotografica dos idolos Roger e Adriane Galisteu (p.10) ocupa
todo o espaco da péagina, onde o foco principal € o logotipo da marca nas camisetas

e Nnos acessorios dos integrantes.

O subtitulo, na cor amarela, com letras grandes e em maiusculas, “Alegria
nota 10" surge como recurso apelativo, no qual a publicidade aparece embutida
numa expressao nominal que afirma uma caracteristica intrinseca do produto, a de

promover alegria ao consumidor.



PAGINAS 12 e 13 e 22

DA REPORTAGEM:

Os subtitulos “Destaques da musica” (p.12), “Vips internacionais” (p.13) e
“DJS agitam o palco” (p.22) e as frases introdutérias “Cantores e compositores com
samba no pé” (12) , “Astros do show bizz (...) se divertem” (p.13) e Malboro,
Marcelinho (...) extra samba” (p.22) mantém a estrutura coesiva entre os fatos e
situacbes que compbem a noticia e ddo a sequéncia informativa sobre os
personagens ilustres da musica brasileira, como Beth Carvalho e Zeca Pagodinho, e
internacional, como o rapper P. Diddy e o produtor musical Quincy Jones, e ainda os

funkeiros Malboro, Marcelinho e Leo.

Os elementos linglisticos expressivos, as figuras de linguagem, sao
novamente explorados pelo produtor textual. Percebem-se as metaforas nas
expressodes “(...) samba no pé” e Astros do show (...)", pags 12 e 13, empregadas
para realcar uma comparacao subentendida entre compositores com “samba no pé”
a bons escritores de enredo de samba ou sambistas e “Astros do show bizz” com

profissionais bem sucedidos e talentosos da musica internacional.



DA PUBLICIDADE:

A matéria enfatiza os personagens da musica apoiando a publicidade da
Brahma, para demonstrar status, credibilidade e confiabilidade em relacdo a marca

da cerveja.

PAGINA 14

DA REPORTAGEM:

Nesta pagina as palavras selecionadas no titulo “Top da Sapucai” e os
periodos frasais “ Modelo vira musa (...) pequena entrevista” foram empregados
para falar da histéria da modelo Raica, que, vindo de origem humilde, lutou para
conquistar seu espaco e virou namorada do jogador Ronaldo, o fendmeno,
realcando o seu perfil de musa do carnaval, da torcida do futebol brasileiro e da

cerveja Brahma.

A narrativa da reportagem é valorizada por outro género discursivo
inserido no género jornalistico, a entrevista direcionada a modelo Raica, que conta
pequenos detalhes da sua vida. A entrevista comeca com a pergunta “Surpresa em

ser musa? (...) 50 minutos diariamente.”



DA PUBLICIDADE:

A legenda “ Raica € maquiada (...) no camarote da Brahma”, situada na

parte superior da foto menor, reforca a publicidade.

PAGINA 15

DA REPORTAGEM:

O slogan “Olé Brasil!” remete-nos para o conteudo significativo da noticia
de que a Brahma, em pleno Carnaval, deu o pontapé inicial para a torcida do 6°

campeonato mundial de futebol, tema de sua campanha publicitaria do ano de 2006.

O texto expositivo “Personalidades enviam (...) Raica Oliveira” informa
sobre o que fazem os participantes do evento: escrevem mensagens de apoio nas

camisetas dos jogadores da selecéo brasileira.



PAGINAS 16, 17, 18 e 19

DA REPORTAGEM:

As frases nominais “Estilo proprio”, na pagina 16, e "Detalhes de luxo”, na
pagina 19, apresentam caracteristicas em comum e dao seguimento a unidade
tematica, moda, que gira em torno, neste momento, de modelos e outros famosos
gue evidenciam acessorios e pecas que as personificam e marcam seu estilo proprio

de vestir e de ser. E isso se repete também nas paginas 17 e18.

DA PUBLICIDADE:

O titulo “Musas e celebridades (...) no hexacampeonato” (p.17) anuncia o
que esta por vir em relacdo as diversas maneiras que os artistas deram ao uso da
camiseta da publicidade da Brahma, umas com paetés, outras com decotes e
recortes mais ousados e etc, revelando, assim, as tendéncias da moda e

despertando a curiosidade feminina pela leitura da matéria.

O publicitario inteligentemente usa de sequUéncias narrativas para levar a
mensagem do produto ou marca que se quer vender e provocar a empatia no
publico para o seu consumo. Na pagina 17, tem-se o exemplo da mensagem

implicitamente publicitaria: “Daniella Cicarelli (...) cinto dourado” ; na pagina 18, “A



apresentadora Diana Bouth foi de Brahma (...) de paetés e acessorios”, por ultimo,

na pagina 19: “Beldades escolhem (...) e agito carnavalesco.”

Com essa estratégia persuasiva o produtor textual demonstra que a moda

também pode ser associada ao discurso publicitario da Brahma.

PAGINAS 20 e 21

DA REPORTAGEM:

Para dar-nos a conhecer 0s pensamentos e as palavras dos
personagens, como o técnico do Flamengo, o jogador do Palmeiras, Edmundo, e
outros, dispde o produtor do texto do discurso direto, que reproduz textual e
integralmente as falas dos integrantes, utilizando, como recurso gréfico, as aspas. E

0 que podemos observar a seguir:

“Trinta minutos antes do meu time (...) meia hora antes, cravado,” e “ Eu
entro na quadra ... secando nossos adversarios.” (p.20).
“Antes de entrar em campo (...) Me da sorte.” e “Fico tdo nervoso (...)

assistir ao jogos.”

As falas reproduzidas se referem a crencas religiosas das quais 0s

personagens fazem uso na hora de torcer por seu time de futebol.



A forca da narracdo no discurso direto faz os personagens emergirem da

situacao, tornando-a viva para o leitor, como uma cena de um filme.

PAGINA 23

DA REPORTAGEM:

O texto da noticia, intitulado “Selecdo de craques” apresenta seqiéncias
narrativas e expositivas, tais como: “ Foram exibidas onze (...) do camarote da
Brahma” e a* A selecédo de craques (...) Lilian da Silva Pinto- RJ/RJ”, nas quais
sdo apresentados as onze personalidades do ano e os ganhadores da promocéo

realizada pela Brahma.

DA PUBLICIDADE:

O enunciado que se inicia: “O publicitario Nizan Guanaes (...) confessa
José Victor” demonstra que o género jornalistico, além de informar sobre o tema do
Carnaval 2006, promoveu a hova campanha da marca de cerveja Brahma como uma
estratégia de persuasao e seducao que se utiliza de um icone da paixao nacional, o
futebol, para atingir seu propdésito mercadologico, de enaltecer e vender o

nome/marca Brahma.



PAGINA 24

DA REPORTAGEM:

Por fim, o enunciado “E assim que (...) do mundo: cantando” finaliza a
reportagem com a proposta de ter feito a cobertura de um evento considerado

marcante e representativo da cultura popular brasileira, o Carnaval.

DA PUBLICIDADE:

Como mecanismos discursivos, o Slogan “Olé!Brahma, as sequéncias
tipolégicas injuntivas “ Acesse “www. Brahma.com.br (...) mundial da Alemanha” e “
Aprecie com moderacdo” e o simbolo da CBF marcam definitivamente a chamada
publicidade de prestigio ou institucional, em que as empresas ndo anunciam
mercadorias ou servicos, mas antes um nome ou imagem, criando uma

receptividade duradoura junto ao publico.

No texto analisado, verifica-se, também, de acordo com Gomes (2006),
que 0 género reportagem/noticia tem o carater de publicidade e o propdsito
comunicativo de informar um fato com intengcdes explicitas ou implicitas de

promocao mercantil.



A informacdo é construida em funcdo das qualificacdes, tipicas de
anuncios comerciais, manifestada por trés atos fundamentais: nomear, que consiste
na criacdo de uma identidade por meio de um nome; qualificar seria a atribuicdo de
qualidades a partir da visédo do leitor sobre o mundo, e exaltar, a promo¢ao do nome
e seus atributos, tais como: o logotipo “Brahma”, o slogan “Olé Brahma”, que
aparecem nas camisetas em todas as paginas, exceto nas paginas 2 e 21, e as
frases de efeito “Alegria nota 10" (p.10), “Estilo proprio” (p.16) e “o melhor do

camarote da Brahma” (p.1).

A reportagem, portanto, possui uma estrutura linguistico-discursiva do
jornalismo, mas traz explicitamente a natureza publicitaria da informacédo: a
persuasdo e a seducdo da venda. A noticia € produzida de forma sedutora, que

arrasta os leitores/ consumidores para o mundo dos sonhos e dos desejos.

E neste sentido que a incorporacdo do género publicitario na ordem
discursiva jornalistica constréi uma noticia hibrida ou hibridismo com uma mistura de
discursos, imagens e cores, em que a publicidade opera de maneira particularmente
produtiva na subversdo da ordem do género instituido, no caso o jornalistico, de

acordo Fix (apud MARCUSCHI, 2002).

3.1.4. O HIBRIDISMO

O hibridismo é ressaltado pelas figuras e imagens fotograficas, os tons de

cores, as formas das letras e o formato do género publicidade/reportagem que



realizam a situacdo comunicativa da matéria, que estd ligada ao bem estar

emocional, ao sucesso, ao consumo da bebida e aos acontecimentos sécio-culturais.

Um elemento relevante na organizacdo do corpus analisado sdo as varias
sequéncias tipologicas textuais que fazem a “costura” ou “tessitura” da estrutura

textual e revelam os tracos lingiisticos do género reportagem.

Para Marcuschi (2002), nas sequéncias tipoldgicas narrativas, ha a
predominancia do aspecto temporal do fato anunciado e nas sequéncias descritivas
predominam o aspecto da localizagcdo. Os textos expositivos apresentam as
sequéncias explicitamente explicativas; nos textos argumentativos predominam as
sequéncias constrativas explicitas e, por fim, nos textos injuntivos, as sequéncias

imperativas.

Nota-se, entdo, a objetividade dos marcadores e articuladores
enunciativos no nivel verbal, buscada pelo produtor do texto, que € demonstrada por
esse hibridismo de textos ou heteregeneidade tipologica cuidadosamente elaborada,

tais como:

A - Sequéncias descritivas ou narrativas:

- “Carnaval 20067;

- “As celebridades que assistiam tudo do espaco vip na Sapucai.”;

- “Em pleno carnaval, a Brahma deu o pontapé inicial ... para a conquista da
sexta estrela.”;

- “Foram exibidas onze caricaturas dos vencedores aos desfiles do

Camarote da Brahma™;

“O publicitario Nizan Guanaes ... confessa José Victor”.



B - Sequéncias injuntivas:

“ Acesse WWW.BRAHMA.COM.BR e ouga 0 hino da Brahma para o mundial

da Alemanha™;

“Aprecie com moderacao”.

C - Sequéncias argumentativas:

- Brahma. Patrocinadora da SELECAO no maior desafio de todos: A busca
da 62 estrela”;

“Algumas estrelas ficam... sete jogos”.

O hibridismo também é materializado na combinacdo da intertextualidade
com a interdiscursividade que possibilitam uma adequacéao e inexisténcia de rigidez
nas formas composicionais do género textual. Quanto a producdo do texto, a
intertextualidade significa a transformacédo de textos anteriores ou antigos e a
reestruturacdo das convencdes existentes (géneros, discurso, estilos) que geram

novos textos.

A intertextualidade é a insercdo de elementos de outros textos no texto
atual, como as citacdes diretas ou indiretas. Nas paginas 20 e 21, ha varias citacdes
diretas explicitas marcadas pelas aspas (intertextualidade manifesta), que

representa o discurso direto.

Uma multiplicidade de textos entra na composicdo da matéria jornalistica
e implica a ambivaléncia de vozes ou textos heterogéneos na superficie do textual,
gerando diferentes significagcbes e configuracdes nos tipos de discurso, que é a

citada interdiscursividade.


http://www.brahma.com.br/

A interdiscursividade, portanto, € constatada pelos diferentes discursos e
géneros inseridos no texto. Como na pagina 17, em que aparece dentro do género
jornalistico da matéria outro género textual, a entrevista, que contribui para a

composicao textual.

Outros discursos se mesclam com a retérica da publicidade, como o0s
discursos da moda, da beleza, da religiosidade e das crencas populares, juntamente
com o discurso da reportagem que envolve informacao e entretenimento, dando o
engquadramento duabio, ambiguo, de “informar para vender” ou “vender para informar,

corroborando o aspecto da comodificacao.

Enfim, o discurso publicitario se incorporou ao discurso jornalistico,
comprovando uma mudanca efetiva em prosseguimento nas novas praticas
discursivas: da linguagem mercadolégica colonizando a linguagem da informacéao,

confirmando a teoria da pratica social do discurso proposta por Fairclough (2001).

3.2. AS ENTREVISTAS

Neste topico serdo apresentados o perfil dos entrevistados e o0s
comentarios da pesquisadora sobre a coleta de opinibes das entrevistas. Da
entrevista serdo selecionadas perguntas e respostas que mais interessam as

questdes levantadas.



INFORMACOES SOBRE O RESPONDENTE 1

Data da entrevista :19 de novembro de 2006.

Local da entrevista: residéncia do entrevistado.

Duracgéo da entrevista: 25 minutos.

Identificacdo do entrevistado: respondente 1.

Sexo do entrevistado: feminino.

Idade do entrevistado: 26 anos.

Nivel de escolaridade: superior. Formada em Matemaética.
Profissdo do entrevistado: professora.

Naturalidade do entrevistado: brasiliense.

ENTREVISTA N° 1:

PARTES DAS PERGUNTAS E RESPOSTAS MAIS IMPORTANTES PARA A

PESQUISA:

ENTREVISTADORA:

6) Para vocé, na verdade, do que se trata esta matéria? O que esta se passando
ai?

RESPONDENTE:

Vocé diz qual é o tema?

ENTREVISTADORA:

7) Sim, pode ser o tema. O que vocé acha que é? O que esta ...



RESPONDENTE:

Sao pessoas bonitas tomando cerveja Brahma.

ENTREVISTADORA:

8) Entdo, na sua opinido, a quem se destina também esta matéria?
RESPONDENTE:

O publico?

ENTREVISTADORA:

Isso.

RESPONDENTE:

E complicado, porque, assim, acho que induzir é mais facil. E mais facil induzir a
classe mais baixa. Quem |é uma revista assim nao € de classe tao baixa. Entao,
é dificil a reportagem induzir alguém. Eu mesmo néo beberia a cerveja Brahma
por conta dessa reportagem aqui, porque eu acho a Brahma horrorosa.
ENTREVISTADORA:

9) Entao, para vocé, ela ndo exerceu nenhuma influéncia?

RESPONDENTE:

Nenhuma. E o que eu falei. Ndo beberia Brahma, ndo iria ao camarote da

Brahma, sé por conta das celebridades, porque elas bebem a Brahma.

COMENTARIOS

Na entrevista 1, a respondente considerou a matéria jornalistica uma

“futilidade”, por ndo possuir conteudo. Observou que a matéria so6 tratava de gente



bonita, roupa, cerveja e carnaval, achando um absurdo uma revista do porte de
Epoca gastar tantas paginas da revista, no caso 24 paginas, para tratar de uma
“besteira dessa’, a divulgacdo da marca Brahma, com tantas coisas mais
importantes para ser noticiada em uma revista. E disse ainda que a matéria poderia
induzir as pessoas de classe mais baixa, mas a de classe mais elevada, que Ié a
revista, seria dificil persuadir. Ela mesma néo seria induzida, porque nédo gosta da

cerveja Brahma e é indiferente a esse tipo de “reportagem”.

Infere-se dai que a respondente percebeu, de inicio, a publicidade da
Brahma, pela presenca de pessoas bonitas e de variados assuntos, como da moda,
do carnaval e da marca da Brahma, sem contudo utilizar explicitamente da

nomenclatura “publicidade”.

A respondente ndo citou nenhuma vez o tema do futebol, ela conseguiu
s6 enxergar a publicidade da Brahma inserida na reportagem da Epoca e a
multimodalidade de elementos que constituem o texto. Prova-se com isso que O
produtor textual atingiu seu objetivo comunicativo de divulgar a marca Brahma em

uma matéria de cunho informativo.

INFORMACOES SOBRE O RESPONDENTE 2

Data da entrevista: 20 de novembro de 2006.
Local da entrevista: trabalho.

Duragéo da entrevista: 30 minutos.

Identificagéo do entrevistado: respondente 2.

Sexo do entrevistado: feminino.



Nivel de escolaridade: Superior. Formada em Direito e administracdo de empresas.
Idade do entrevistado: 35 anos.
Profissdo do entrevistado: taquigrafa.

Naturalidade do entrevistado: Brasiliense.

ENTREVISTA N° 2:

PARTES DAS PERGUNTAS E RESPOSTAS MAIS IMPORTANTES PARA A

PESQUISA:

ENTREVISTADORA:

3) Quando vocé leu a matéria, o que vocé percebeu?

RESPONDENTE:

A propaganda da Brahma, que foi bem forte, os modelitos, a criatividade que eles
colocam em uma camiseta, como eles criam... principalmente as mulheres, por
criarem detalhes para poder destacar, e alguns detalhes que ficam na parte
pequena, que eles colocam assim ... (folheando as paginas) as simpatias que
eles fazem antes de qualquer outra coisa que eles possam fazer, como jogar,
antes de entrar na passarela, alguma coisa assim. E estava até vendo aqui uma
ONG, a criagdo, que eles estdo querendo pegar as latinhas usadas da Brahma e
colocar como lixo util, € s6 vocé separar.

ENTREVISTADORA:

S&o os detalhes que vocé percebeu.

4) Algo mais Ihe chamou a atencao, além do que vocé ja me disse?



RESPONDENTE:

Acredito que nédo. Eles colocaram as celebridades, soO artistas de televiséo,
artistas que realmente chamam a atencdo, aqueles que estdo na midia,
basicamente foi isso. Fora a propaganda da Brahma que foi bem forte. Toda
em vermelha, as folhas sdo vermelhas, o “OLE” voltado para a Copa de 2006.
ENTREVISTADORA:

7) Entdo, vou finalizar. Na verdade, entdo, do que se trata esta matéria para
vocé?

RESPONDENTE:

Principalmente a propaganda da Brahma e o carnaval de 2006, que eles

colocaram aqui bem destacado. Principalmente a propaganda.

COMENTARIOS

Na entrevista 2, a respondente também, de imediato, percebeu a
publicidade da Brahma, de forma bem clara. Identificou os diversos elementos
linglisticos que caracterizam a publicidade: os visuais como a cor vermelha nas
paginas, 0s personagens da televisdo e da moda, os que estdo em destaque na
midia no momento, 0s acessoOrios nas vestimentas dos personagens, a criatividade
dos modelos de camisetas com a marca Brahma usados pelas mulheres. Além disso
percebeu os recursos verbais como o Slogan “Olé” associado ao tema da Copa de

Futebol de 2006.

Enfatizou o discurso da moda, o discurso das crencas populares e o
discurso da bem estar social, tudo isso aliado ao discurso da publicidade da Brahma,

que caracterizam a interdiscursividade no género discursivo em estudo.



Ela considerou a matéria jornalistica como uma leitura de entretenimento
e de facil compreensédo. Ou seja, conseguiu identificar também o género textual da

reportagem pelo assunto Carnaval de 2006.

Esta composicdo, segundo Marshall (apud Gomes, 2006): noticia
apresentada com carater de publicidade € uma nova variante do género jornalistico,
a qual este autor denomina de “género cor-de-rosa”, que seria a conversao da
publicidade no jornalismo, em que a noticia passa a ser uma informacao
transformada em mercadoria, com todos os apelos estéticos, emocionais e

sensacionais de um discurso publicitario.

Nota-se também um carater dialdgico estabelecido pela marca de cerveja
e seu publico-alvo que se revela pela forca discursiva da comunicacdo especifica e
dirigida, que alcanca sua eficacia persuasiva devido aos varios recursos linguisticos

e extralinguisticos utilizados.

A publicidade da Brahma é valorizada pelos temas relacionados ao prazer
e a satisfacdo como futebol, samba e carnaval, por isso acontece em ambientes

alegres e agradaveis que buscam seduzir e influenciar o publico.

E a reportagem, pela noticia do Carnaval 2006, com a utilizacdo de
sequéncias textuais variadas, e pela presenca da multimodalidade e do dialogismo

na linguagem empregada.

Conclui-se, portanto, desta pesquisa que ha realmente uma nova forma
hibrida de género textual, reportagem/publicidade, cuja linguagem € dinamica, fluida
e plastica e funciona como um género discursivo narrativo que usa personagens,

situacOes e locais ficticios ou reais que refletem valores e estilos de vida com a



finalidade de envolver o publico na decisdo da marca de cerveja que melhor Ihe

convéem.

Neste sentido pode-se dizer que o hibridismo de géneros textuais na
matéria da revista Epoca ndo prejudicou a compreenséo do texto, pelo contrario,
propiciou a mensagem jornalistica uma forma nova e original, que reflete o

surgimento de uma linguagem estratégico-comunicativa inovadora e eficaz.



4. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho de pesquisa foi baseado principalmente na perspectiva
tedrica da andlise de discurso critica proposta por Fairclough (2001), em que sé&o
apresentadas trés dimensdes para a analise de um evento discursivo: a 12 se refere
ao texto, a 2°, a pratica discursiva, e a 32 dimensao, ao discurso com préatica social,
considerando o evento discursivo como um texto e, simultaneamente, um exemplo

de pratica discursiva e de pratica social.

Para o estudo foi utilizado também o arcabouco teérico de Chouriaraki e
Fairclough, 1999 (apud LEAL, 2003, p.255), que enfatiza o discurso como elemento
semidtico da pratica social e mostra como a pratica social pode ser transformada e
diversificada pela abertura democratica e pelo hibridismo dos discursos em que se
misturam imagens, textos, géneros e estilos, caracteristicas da instabilidade da

modernidade.

Seguindo esta proposta de analise do discurso critica, escolhi a matéria
jornalistica da Revista Epoca, de n°® 407, de 6 de marco de 2006, como texto a ser
analisado, no qual se noticia o evento discursivo, Carnaval 2006, e promove a
publicidade da Brahma. A matéria € composta de 24 paginas, apresentando
riquissimo material de analise, repleto de signos linguisticos verbais e ndo-verbais,

culminando numa semiose de formas e simbolos textuais.

Diante dessas propostas analitico-metodoldgicas, o foco desta analise
critica abordou o género textual da matéria como pratica textual discursiva, tendo

como premissa 0 uso do meio de comunicagdo jornalistico funcionando como



mecanismo de manipulacdo e de controle do pensamento publico, em que 0s
leitores/consumidores séo tratados como observadores passivos diante dos fatos
noticiados, reforcando, assim, os interesses e o poder de quem os manipula, tais

como as instituicdes sociais, politicas ou comerciais.

Uma premissa em que a analise foi baseada é a de que a linguagem
jornalistica, além de informar, € encarada como instrumento de representacao ou
construcdo da realidade humana, que transforma os acontecimentos ou noticias em
formas culturais de consumo, em que as informacgdes fazem parte de um processo
de producéo textual que gera um produto linguistico com carater mercadoldgico,
evidenciando assim o fenbmeno da comodificacdo como uma tendéncia discursiva

que tem afetado o discurso atual, segundo Fairclough (2001).

Foi observado o modo como o discurso jornalistico foi articulado, ou seja,
por mecanismos linguisticos e semidticos representados pelos recursos visuais,
verbais, persuasivos e apelativos e utilizados como estratégias comunicativas,
segundo Martins (1997). Por meio destes, o produtor do texto com sua habilidade
criativa promoveu a informacéo do evento e, ao mesmo tempo, divulgou o produto
ou marca, a cerveja Brahma, a um determinado segmento da sociedade pelo

suporte tecnolégico impresso, a Revista Epoca.

Na matéria em referéncia, como pesquisadora, pude notar a mistura de
dois géneros textuais a reportagem e a publicidade num mesmo discurso, o
jornalistico, em que ocorre uma narrativa detalhada e movimentada que se
desenrola num envolvimento de palavras selecionadas, frases abreviadas,
enunciados concisos, formas, texturas, cores e figuras, empregadas dentro de uma
retérica de familiaridade com o leitor, gerando, portanto, um género textual hibrido,

com estilo e identidade proépria.



O hibridismo do género discursivo reportagem/publicidade foi construido
principalmente pela presenca da capacidade informativa, da forca persuasiva e do

carater comercial do discurso da matéria.

Como publicidade foram observadas as seguintes caracteristicas: o
logotipo e marcas do produto, a cerveja Brahma, o publico-alvo, os recursos
persuasivos representados pela presenca de idolos, de ambientes sugestivos, de
imagens e cores, 0S recursos argumentativos representados pela linguagem direta,
pelos slogans e frases de efeito e os apelativos pelos elementos expressivos da

mulher, do futebol e a cerveja, compondo a tessitura textual da matéria.

Como reportagem: a narrativa de um acontecimento real em que sao
utilizados personagens, situacdes e ambientes diversos, informando um fato de
interesse publico, destacado no titulo da matéria. Ha a também a presenca de
fotografias, de textos descritivos, narrativos e expositivos e outros discursos
envolvendo moda, musica e crencas religiosas que constroem a multimodalidade

textual.

Por perceber a complexidade da configuracdo hibrida na matéria,
embasei minha pesquisa na procura de verificar se o propdésito comunicativo da
matéria foi alcancado. Realizei duas entrevistas para saber se os leitores fizeram a
leitura contextual do género discursivo por meio dos seguintes questionamentos: O
texto hibrido atingiu seu objetivo como estratégia comunicativa? O leitor conseguiu

entender e interpretar o hibridismo do género textual?

Na analise das respostas, por meio da entrevista qualitativa, notei que os
entrevistados reconheceram mais os tracos linguisticos da publicidade do que da

reportagem, comprovando que a estratégia comunicativa do produtor textual atingiu



seu objetivo maior: o de divulgar um produto, a cerveja Brahma, em um género de

carater informativo, a reportagem.

O que se depreendeu da matéria da revista Epoca é que o importante ja
nao era mais a noticia, mas, sim, a informacdo manipuladamente transformada em
um bem de consumo, que seria a incorporacdo da légica publicitaria na ordem

discursiva jornalistica.

A matéria escolhida foi de suma importancia para este estudo, pois
demonstrou que 0s géneros textuais se adaptam aos padrdes estéticos
generalizados e globais exigidos pelo mercado capitalista, corroborando a teoria de
gue os géneros discursivos estao imbricados com as mudancas linglisticas e sociais

do mundo contemporaneo.
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6. ANEXOS

Este capitulo apresenta o corpus da matéria da revista Epoca, de n° 407,
de 6 de marco de 2006, composta por 24 paginas, e ainda as duas entrevistas, na

integra, realizadas para responder as questdes levantadas sobre tema.



ENTREVISTA N° 1:

ENTREVISTADORA:

1) Vocé costuma ler o qué?

RESPONDENTE:

O que eu mais leio é livro de Direito, ultimamente. Direito Constitucional,
Administrativo, Civil, Penal, Eleitoral, todos os Direitos.

ENTREVISTADORA:

2) Mas dessas revistas ou jornais, qual que voceé Ié?

RESPONDENTE:

Revista, eu lia muito a Veja. S6 a Veja, sO que eu vi que ela direcionava muito,
assim, a parte de politica para o pessoal da direita. Ela ndo é imparcial. Entao,
parei de ler a Veja.

ENTREVISTADORA:

3) Esta revista aqui que vocé analisou é a Revista Epoca.

RESPONDENTE:

E a Epoca?

ENTREVISTADORA:

E a Epoca.

RESPONDENTE:

Pois é, a Veja eu nao leio mais. Agora, vou mudar, talvez, para a Carta Capital,
alguma coisa mais imparcial.

ENTREVISTADORA:

4) Ao ler as paginas desta matéria, 0 que vocé percebeu?



RESPONDENTE:

Futilidade, so futilidade. Roupa, corte da roupa, cerveja, carnaval, quem esta
presente, quem nao esta, vips ... s6 isso.

ENTREVISTADORA:

5) Quais os detalhes que lhe chamaram mais a atencdo? Pode folhear, se vocé
quiser.

RESPONDENTE:

Acho que a futilidade € que me chama mais a atencdo. Essas coisas, assim,
vocé gastar 24 paginas para falar de um camarote que tinha um monte de gente
bonitinha da televisdo. Acho que é isso, 0 que mais marca na entrevista mesmo.
ENTREVISTADORA:

6) Para vocé, na verdade, do que se trata esta matéria? O que esta se passando
ai?

RESPONDENTE:

Vocé diz qual é o tema?

ENTREVISTADORA:

7) Sim, pode ser o tema. O que vocé acha que é? O que esta ...
RESPONDENTE:

S&o pessoas bonitas tomando cerveja Brahma.

ENTREVISTADORA:

8) Entdo, na sua opinido, a quem se destina também esta matéria?
RESPONDENTE:

O publico?

ENTREVISTADORA:

Isso.



RESPONDENTE:

E complicado, porque, assim, acho que induzir é mais facil. E mais facil induzir a
classe mais baixa. Quem |é uma revista assim nao € de classe tao baixa. Entao,
é dificil a reportagem induzir alguém. Eu mesmo néo beberia a cerveja Brahma
por conta dessa reportagem aqui, porque eu acho a Brahma horrorosa.
ENTREVISTADORA:

9) Entao, para vocé, ela ndo exerceu nenhuma influéncia?

RESPONDENTE:

Nenhuma. E o que eu falei. Ndo beberia Brahma, n&o iria ao camarote da
Brahma, s6 por conta das celebridades, porque elas bebem a Brahma.
ENTREVISTADORA:

10) Entéo, eu vou te perguntar de novo. Vocé, na verdade, além da reportagem,
vocé viu alguma coisa a mais que Ihe chamou atencdo? Vocé ja falou.
RESPONDENTE:

N&o, o que me chama a atencéo € a futilidade de uma revista desse porte gastar
tantas paginas com uma besteira dessa. Tanto de coisa que tem para falar no
pais, vai falar de um negadcio desse, usando 24 paginas.

ENTREVISTADORA:

11) Entdo, quer dizer que vocé nao se identificou com esta matéria?
RESPONDENTE:

N&o, de jeito nenhum, de forma alguma, nunca.

ENTREVISTADORA:

12) E vocé gostou do que leu?

RESPONDENTE:

Eu sou indiferente a essas coisas. Posso até ler de vez em quando. Todo mundo



|é umas besteiras para ndo alienar muito a cabeca. Mas sou indiferente a essas
reportagens.

ENTREVISTADORA:

Agradeco a sua atencao, por vocé ter disposto do seu tempo, e, com certeza, a

sua entrevista vai ser de grande valia para o meu trabalho. Obrigada.

ENTREVISTA N° 2:

ENTREVISTADORA:

1) Vocé costuma ler o qué?

RESPONDENTE:

Livros espiritas, romance.

ENTREVISTADORA:

2) E, além disso, vocé |é outras coisas?

RESPONDENTE:

Revistas em geral, VEJA, entreterimentos como a CONTIGO, tudo de besteirol.
O que vai passando na minha frente, as vezes eu leio. Até panfleto quando me
dao eu leio, para ver o que esta em oferta.

ENTREVISTADORA:

3) Quando vocé leu a matéria, o que vocé percebeu?

RESPONDENTE:

A propaganda da Brahma, que foi bem forte, os modelitos, a criatividade que eles
colocam em uma camiseta, como eles criam... principalmente as mulheres, por

criarem detalhes para poder destacar, e alguns detalhes que ficam na parte



pequena, que eles colocam assim ... (folheando as paginas) as simpatias que
eles fazem antes de qualquer outra coisa que eles possam fazer, como jogar,
antes de entrar na passarela, alguma coisa assim. E, estava até vendo aqui uma
ONG, a criagao, que eles estdo querendo pegar as latinhas usadas da Brahma e
colocar como lixo util, € s6 vocé separar.

ENTREVISTADORA:

4) Séo os detalhes que vocé percebeu. Algo mais lhe chamou a atencao, além
do que vocé ja me disse?

RESPONDENTE:

Acredito que nédo. Eles colocaram as celebridades, sO artistas de televiséo,
artistas que realmente chamam a atencdo, aqueles que estdo na midia,
basicamente foi isso. Fora a propaganda da Brahma que foi bem forte. Toda em
vermelha, as folhas s&o vermelhas, o “OLE” voltado para a Copa de 2006.
ENTREVISTADORA:

5) Vocé gostou do que leu?

RESPONDENTE:

Gostei. E bem assim uma cultura... Ndo é uma leitura cansativa, € uma leitura
que voceé |é rapido, vocé se entretém, mas fora isso vocé ja pega outras coisas,
porque tem muitas figuras. Dali, se vocé quiser mostrar a moda, vocé ja mostra, o
corte de cabelo vocé também mostra, a tendéncia para as bijouterias, brincos,
coisas para mulheres e até mesmo para os homens. Chama bastante atencao.
ENTREVISTADORA:

6) Vocé de alguma forma se identificou com o conteudo desta matéria?



RESPONDENTE:

Ah, sim. A maneira como vocé combina as roupas, as bijouterias, a tendéncia da
moda, assim vocé fica mais atualizada, apesar de ser carnaval, mas muita coisa
aqui da para aproveitar.

ENTREVISTADORA:

7) Entdo, vou finalizar. Na verdade, entdo, do que se trata esta matéria para
VOCé?

RESPONDENTE:

Principalmente a propaganda da Brahma e o carnaval de 2006, que eles
colocaram aqui bem destacado. Principalmente a propaganda.
ENTREVISTADORA:

Agradeco a sua atencédo por vocé ter cedido um pouco do seu tempo e creio que

a sua entrevista vai ser de grande valia para o meu trabalho. Obrigada.
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