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Resumo

Visando a conciliar a nogdo — inspirada em Bakhtin — de que um género textual se caracteriza
por um conteudo tematico, um estilo e uma construgdo composicional, com a de contrato de
comunicacdo da analise semiolinguistica do discurso de Charaudeau, este trabalho procura
ser uma contribui¢do para o estudo dos géneros textuais, tendo como objeto o anuncio
classificado gratuito do jornal “Balcao” do Rio de Janeiro, que deu lugar ao site “balcdo.com”,
posteriormente denominado “bomnegocio.com”, mas o foco da pesquisa € o anfincio impresso,
que se enquadra no dominio discursivo publicitario, em sua interface com o jornalistico. O
interesse cientifico da pesquisa esta, entre outros, no fato de uma pluralidade de textos — do
ponto de vista dos clientes — se tornar um texto Unico quando publicada, suscitando uma
discussao tedrica interessante sobre as fronteiras da unidade linguistica denominada “texto”.
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Abstract

Applying at the same time Charaudeau’s concept of “communication contract” and the
Bakhtinian notion that a text gender is characterized by a theme, a style and a compositional
structure, this article is a contribution to the study of text genders, specifically of the free
classified advertisements (free want ads) published by the Brazilian newspaper “Balcao”
(from Rio de Janeiro), that has been replaced by the site “balcao.com”, recently renamed
“bomnegodcio.com”. However, the research focus on the advertisements published in the
newspaper. Therefore, this study is in the intersection of publicity discourse and newspaper
discourse. A fact that makes it scientifically interesting is that each client produces one
short text and sends it to the editorial office of “Balcao” and then the whole set of short
texts produced become one single text when published, what raises the question of how to
identify text boundaries. There has been an effort to identify, at each stage of the production
and interpretation of those texts, not only the competence of verbal communication and its
components, but also the subjects involved.
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Introducao

Visando a conciliar a nog¢do — inspirada em Bakhtin — de que um
género textual se caracteriza por um conteudo tematico, um estilo ¢ uma
construgdo composicional (cf. BAKHTIN, 1992, p. 279), com a de contrato de
comunicac¢ao da analise semiolinguistica do discurso de Patrick Charaudeau (cf.
CHARAUDEAU, 2008, p. 56-61), este artigo procura ser uma contribui¢do para
o estudo dos géneros textuais, tendo como objeto especifico de andlise o género
anuncio classificado, mais exatamente o anuncio classificado gratuito do jornal
“Balcao” do Rio de Janeiro, que deu lugar ao site “balcao.com”, posteriormente
denominado “bomnegdcio.com”.

Mantém-se basicamente, no site, as mesmas caracteristicas do “Balcdo”
impresso, embora com as naturais inovagdes de um ambiente de Web, como
a possibilidade, entre outras, de compartilhar os antincios por e-mail, pelo
Facebook, pelo Orkut e pelo Twitter. Na presente pesquisa, entretanto, sdao
analisados anuncios impressos. Utilizou-se nela um corpus do arquivo pessoal
do pesquisador, recolhido e anotado em 2004 e agora retomado com vista a
produgdo do presente artigo.

O interesse cientifico da pesquisa esta, entre outros, no fato de uma
pluralidade de textos — do ponto de vista dos clientes — se tornar um texto
unico quando publicada, suscitando uma discussao teorica interessante sobre as
fronteiras da unidade linguistica denominada “texto”. O interessado percebe o
anuncio que envia como um texto com inicio, meio e fim, e o jornal o reine com
outros da mesma natureza, tratando o conjunto como um todo textual. O género
anuncio classificado, com seus subgéneros, enquadra-se no dominio discursivo
publicitario, em sua interface com o jornalistico, ja que utiliza o jornal como
veiculo.

1 Géneros textuais, dominios discursivos e modos de organizacdo do
discurso

Para categorias como descri¢do, narragdo, argumentacdo etc., que
correspondem a uma classificacdo voltada menos para o funcionamento dos
textos na vida social do que para os aspectos cognitivos de sua produgio
e intelec¢do, adotar-se-a — com base em Charaudeau — o termo modos de
organizacdo do discurso (CHARADEAU, 2008, p. 74-79). Para classificagdes

EEINT3 EEINT

como “‘jornalistico”, “publicitario”, “cientifico”, “literario”, “burocratico” etc.,
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que se referem a ramos da atividade humana, far-se-4 uso da denominagéo
dominios discursivos, entendendo-se que cada um desses dominios tem os seus
géneros e subgéneros — cf. MARCUSCHI, apud DIONISIO et. al. (Org,), 2002,
p. 19-36.

Quanto ao termo tipos de textos, hd quem o use para designar o que aqui
se designa como dominios discursivos. Outros o empregam para referir-se aos
modos de organizagdo do discurso. Ha, portanto, duas maneiras de lidar com
esse termo de forma operacional: ou o abandonamos, ou 0 empregamos como
termo geral para abranger as trés categorias — modos de organizacao do discurso,
dominios discursivos e géneros (e subgéneros) textuais —, o que permitira definir
tipologia textual como o estudo dos “tipos de textos” nesse novo sentido, ou
seja, de géneros textuais e conceitos afins — cf. OLIVEIRA, /n: HENRIQUES
& SIMOES (Orgs.), 2004, p. 183-193, ¢ OLIVEIRA, In: VALENTE, André
(Org.), 2007, p. 79-92.

E bastante difundida e muito operacional a nogio, inspirada em Bakhtin,
mas adaptada, de que um género textual se caracteriza por trés elementos,
“contetido tematico, estilo e construgdo, composicional [...], marcados pela
especificidade de uma esfera de comunicag@o [termo que a partir de agora se
substituird por dominio discursivo]” — cf. BAKHTIN, 1992, p. 279. O termo
“estilo”, como Bakhtin o emprega — com base na “estilistica da langue” de
Bally — refere-se a escolhas, feitas no sistema da lingua, tipicas de cada género.

Para Charaudeau, o conceito de género textual ¢ o de contrato de
comunicac¢do estdo inseparavelmente ligados, ndo s6 um ao outro, mas também
ao de situagdo comunicativa. O contrato de comunicacao de um género textual
¢ um conjunto de “permissdes” e “interdicdes” que regulam a produgdo
e a interpretacdo dos textos desse género. Tipos especificos de situacdes
comunicativas requerem determinados géneros textuais — cf. CHARAUDEAU,
1993, p. 93.

Para nos comunicarmos, oralmente ou por escrito, temos de identificar
a situacdo comunicativa e o contrato de comunicagdo nela “vigente”, tragando
um projeto de comunicagdo, que contera o(s) objetivo(s) da mensagem e as
estratégias destinadas a atingi-lo(s), as quais terdo de explorar a margem de
manobra — mais ou menos estreita — possivel dentro do contrato. Estabelecidos
objetivo(s) e estratégias, estruturamos nosso texto num dos modos de organizagao
do discurso, ou, o que é mais frequente, numa combinagdo deles, fazendo
escolhas lexicais adequadas aos objetivos visados e aplicando as regras da
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gramatica lingua (fonoldgicas, morfologicas, sintaticas e, no caso da mensagem
escrita, ortograficas) — no sentido de gramatica mental ou internalizada, néo
necessariamente no de gramatica escolar.

2 Dois “eus” e dois “tus”

Charaudeau propde uma terminologia dos sujeitos da comunica¢do com
quatro entidades basicas: duas reais e duas virtuais. Existem na comunicacao,
segundo ele, dois “eus” e dois “tus”: o eu-enunciador (ou sujeito enunciador),
o tu-destinatario (ou sujeito destinatdrio), o eu-comunicante (ou sujeito
comunicante) e o tu-interpretante (ou sujeito interpretante), sendo os dois
primeiros entidades do discurso e os dois ultimos, seres providos de “identidades
psicossociais”, pertencendo, portanto, ao mundo real — cf. OLIVEIRA, 2003, p.
28.

O eu-comunicante ¢ quem fala ou escreve. E quem tem objetivos a atingir
por meio do uso da linguagem. E o “autor” do projeto de comunicagio. O tu-
interpretante ¢ quem efetivamente recebe e descodifica a mensagem ¢ o tu-
destinatario — abstragdo tedrica altamente operacional — ¢ a imagem que o sujeito
comunicante tem do interpretante, ou seja, ¢ uma hipotese que aquele formula
sobre o perfil deste. Na verdade, na gestdo de nossos projetos de comunicagao,
s0 conseguimos dirigir-nos a “tus” destinatarios. Nunca temos acesso direto ao
tu-interpretante. A constru¢do de um tu-destinatario ¢, portanto, procedimento
indispenséavel e onipresente na comunicagdo humana. O éxito de um projeto de
comunicacgdo ¢ diretamente proporcional ao grau de coincidéncia entre os dois

>

“tus”.

Quanto ao eu-enunciador (ou sujeito enunciador), ¢ uma entidade virtual,
correspondente a imagem de si mesmo que o eu-comunicante espera passar para
o tu-interpretante. Na verdade, além desse eu-enunciador, construido na instancia
da producdo do texto, existe ainda um outro, criado pelo tu-interpretante, que
¢ como este v€ o sujeito comunicante. O numero de sujeitos da comunicagdo
sobe assim para cinco e haveria ainda outros, se quiséssemos detalhar mais a
classificagdo, mas ndo ¢ esse o caso.

3 As competéncias da comunicac¢io verbal

Numa conferéncia proferida em Caracas, que resultou num artigo
intitulado “De la competencia social de comunicacién a las competencias
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discursivas” (CHARAUDEAU, 2001, p. 13-18), Charaudeau fala em trés
competéncias, que utilizamos quando produzimos ou interpretamos textos, as
quais interagem umas com as outras, e s30: a situacional (aptiddo para perceber
a situacdo comunicativa), a discursiva (capacidade para criar e perceber
estratégias e para lidar com relagdes intertextuais) e a semiolinguistica, que
se manifesta em trés niveis: o textual (habilidades linguistico-semidticas
necessarias ao planejamento e a estruturagdo do texto), o lexical (adequagdo do
vocabulario aos objetivos da comunica¢@o) e o gramatical (aplica¢do das regras
da gramatica, aqui entendidas como da gramatica mental ou internalizada do
falante, o qual — quando escolarizado e supondo-se que a escola desempenhe
adequadamente sua func¢do — internaliza inclusive a propria gramatica escolar e
¢ capaz de identificar os contextos em que esta € necessaria.

3.1 A competéncia situacional

A competéncia situacional ¢ a aptiddo dos sujeitos comunicante e
interpretante para perceber a posi¢do que ocupam no intercambio verbal, bem
como para identificar “a natureza da comunicagao (oral ou escrita, monolocutiva
ou interlocutiva, presencial ou ndo presencial), os rituais de abordagem, os
papéis na comunicacio [...], a finalidade do intercambio, seu propdsito e suas
circunstancias materiais”. Em suma, é a capacidade de quem produz ou interpreta
um texto para perceber a situagdo comunicativa — cf. CHARAUDEAU, 2001, p.
13, e OLIVEIRA, 2003, p. 47.

3.2 Competéncia discursiva

A competéncia discursiva, ainda segundo Charaudeau, corresponde a
aptiddo para elaborar estratégias visando ao €xito do projeto de comunicagio
(no caso do eu-comunicante) e para perceber tais estratégias (no caso do tu-
interpretante), bem como para estabelecer relagdes intertextuais (na instancia da
producdo do texto) ou para percebé-las (na da interpretacdo) - CHARAUDEAU
, 2001, p. 15-16.

3.3 A competéncia semiolinguistica

A competéncia semiolinguistica manifesta-se em trés niveis: o textual
(habilidades linguistico-semidticas necessarias ao planejamento e a estruturagao
do texto), o lexical (adequacdo do vocabulario aos objetivos da comunicacao) e
o gramatical (aplicag@o das regras da gramatica, no sentido explicitado acima).
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3.3.1 O nivel textual da competéncia semiolinguistica

O nivel textual ¢ o espago da linguistica do texto, ou seja, dos estudos
sobre planejamento do texto, mecanismos de coesdo, modos de organizagao do
discurso, bem como do que poderiamos denominar aptiddo semidtica (detalhes
abaixo).

3.3.2 O nivel lexical da competéncia semiolinguistica

Na terminologia de Charaudeau, o nivel lexical da competéncia
semiolinguistica ¢ o dos estudos sobre a relagdo entre o que ele, em outro
trabalho, denomina sentido na lingua (sens de langue), que, tabus a parte,
podemos entender como o “literal”, e o por ele denominado sentido no discurso
(sens de discours), que seria o sentido contextual (CHARAUDEAU, 1994,
p. 317-320). Segundo o autor, esse nivel corresponde, por parte do sujeito
comunicante, a capacidade para escolher um vocabulario capaz de garantir o
éxito do projeto de comunica¢do e, da parte do sujeito interpretante, a aptidao
para perceber as razdes dessa escolha (CHARAUDEAU, 2001, 12-15).

3.3.3 O nivel gramatical da competéncia semiolinguistica

O nivel gramatical da competéncia semiolinguistica é o da chamada
gramatica da frase, termo que se costuma tomar por oposi¢do a gramatica do
texto. A gramatica da frase inclui a fonologia, a morfossintaxe, a semantica e
ainda — se quisermos levar em conta a escrita — a ortografia e a pontuacao,
havendo autores, como Jeronymo Soares Barbosa, que, muito acertadamente,
incluem esta naquela (cf. BARBOSA, 1881, p. 59-69). De fato, o que se costuma
denominar ortografia é o equivalente escrito da fonologia do vocabulo, ao passo
que a pontuacdo corresponde a fonologia da frase, referindo-se a fendmenos
de entoagdo e de ritmo, neste incluidas as pausas. Se se estudam os fenémenos
fonolégicos da frase, tanto quanto os do vocabulo, numa unica disciplina
denominada fonologia, o mais coerente ¢, no &mbito da escrita, fazer o mesmo,
incluindo a pontuacdo na ortografia.

4 Amostra do corpus

Vai aqui uma amostra do corpus utilizado na pesquisa, obtida no numero
de 22 a 28 de maio de 2004 do jornal “Balcao”/Rio de Janeiro. Os vocabulos
em negrito no inicio de cada fragmento correspondem aos titulos ou subtitulos
a que estdo subordinados.
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F1 (= “Fragmento 1”) — Venda — 386 com Windows 95, R$
150,00. T.3899-0745. (Caderno de “Informatica”, p. 1.)

F2 — Venda — 486 com 8Mb, Hd 200Mb, floppy, teclado,
mause [sic!], monitor. R$ 170,00 T.3463-2949. T.3463-2949.
(Caderno de “Informatica”, p. 1.)

F3 — Venda — AGENDA eletronica. Casio, digital, modelo
S/F 2000-W, grava 130 numeros de telefones, calculadora, nova,
R8 40,00. T.2651-5634. (Caderno de “Informatica”, p. 1.)

F4 — Venda — Copiadora marca Mita 111, bom estado,
funcionando, R$ 600,00 aceito oferta. T.2265-9271. (Caderno de
“Informatica”, p. 2.)

F5 — Venda — Cama de solteiro branca, de ferro, seminova,
perfeito estado. R$ 80,00. T.2402-7013. (Caderno de “Imoéveis” —
sic/ — p. 19.)

Observacao: Curiosamente, o jornal “Balcdo” anuncia moveis e
eletrodomésticos no caderno “Imdveis”.

F6 — Eletrodomésticos — Mdaquina cortar cabelo profissional,
Proclipper, todos os acessorios, nova, aceito oferta. T.2247-2988.
(Caderno de “Imoveis”, p. 18.)

F7 — Eletrodomésticos — [Maquina de]| Lavar-roupa marca
Brastemp, cor branca, lava até 6kgs, perfeito funcionamento,
pouco uso, R$ 490,00. T. 2424-2344. (Caderno de “Imoéveis”, p.
18.)

F8 — Moveis — Armario antigo francés, R$ 600,00. T.2626-
1035. (Caderno de “Imoveis”, p. 19.)

F9 — Moveis — Armario duplex, 4 portas grandes, 6 portas
pequenas, 3 gavetas, aglomerado, R$ 60,00. T.9154-8529. Recreio.
(Caderno de “Imoveis”, p. 19.)

F10 — Méveis — Bar mogno, espelhado, iluminado, para sala
grande, paguei R$ 4.800,00 quero R$ 1.500,00 motivo mudanga.
7.3393-8020. (Caderno de “Imoveis”, p. 19.)

F11 — Moveis — Cama de casal, ferro, vinho, com tubos
grossos, excelente estado. R$ 80,00. T.9979-8265. (Caderno de
“Imoveis”, p. 19.)
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5 O antincio classificado gratuito em cada uma das competéncias da
comunicac¢ao verbal

6.1 Na competéncia situacional

A competéncia situacional inclui a identificag@o: (a) dos sujeitos
da comunicagao; (b) da “natureza da comunicagdo (oral ou escrita,
monolocutiva ou interlocutiva, presencial ou ndo presencial)”; (¢) dos “rituais
de abordagem™; (d) dos papéis exercidos na comunicacdo pelos sujeitos
comunicante e interpretante; (e) do objetivo do intercambio verbal; (f) das
“circunstancias materiais” desse intercambio.

5.1.1 Sujeitos da comunicacdo e natureza da comunicagdio

Os textos do dominio discursivo publicitdrio podem ser produzidos
profissionalmente ou de forma amadoristica. Os do primeiro tipo (outdoors,
Jjingles, folders etc.) costumam ser redigidos com base num briefing por uma
agéncia de publicidade. Os do segundo, como tabuletas, cartazes, faixas etc., sdo
produzidos de maneira informal, a mio as vezes, por leigos em publicidade. Em
sua dissertagdo de mestrado, Beatriz Pelosi Martins faz um agucgado estudo da
relacdo do briefing com o anuncio veiculado pela midia (MARTINS, 2004). O
anuncio classificado é um meio-termo entre os dois tipos, porquanto € produzido
com base num texto do cliente, em alguns casos precariamente redigido, que
pode ser aproveitado na integra ou em parte. Conserva, por isso alguns tracos da
publicidade amadoristica, principalmente na variedade gratuita.

O jornal “Balcao” tinha regras para os anuncios gratuitos, uma das
quais determinava que sé pessoa fisica podia anunciar gratuitamente. Outra
estabelecia, na época do recolhimento do corpus, que os anuncios contivessem
no maximo 10 palavras, limite que ja fora de 15 palavras para os anincios em
geral e de 10 para os de imoveis.

Tais anuncios se inseriam num processo discursivo constituido de quatro
etapas: (1.*) o envio da mensagem do anunciante ao jornal, podendo este recorrer
ao contacto por telefone, ao uso de um “cupom” apropriado ou a internet,
sendo necessario, no terceiro caso, que se cadastrasse; (2.%) a publicacdo dessa
mensagem, juntamente com outras, no caderno apropriado; (3.%) a comunicagao
telefonica entre comprador e vendedor; (4.%) a negociacdo in praesentia, da
qual poderia ou nio resultar o fechamento do negocio. Embora esta analise se
concentre na segunda etapa, ¢ preciso situd-lano todo do processo, coerentemente
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com a posicao teorica de analisar textos dentro da situagcdo comunicativa em que
sdo produzidos e interpretados.

* Primeira etapa

A primeira etapa — envio da mensagem do cliente ao jornal — é ndo
presencial, podendo ser monolocutiva e escrita, quando feita por “cupom” ou
via internet, ou interlocutiva e oral, quanto telefonica. O sujeito interpretante,
aqui, ¢ o proprio jornal e o sujeito comunicante € o cliente — pessoa fisica — que
procura construir a imagem de um sujeito enunciador aceitavel para dois sujeitos
destinatdrios: um direto, o jornal (ao qual procura apresentar-se como alguém
que lhe respeita as regras, sobretudo ndo ultrapassando o nimero maximo de
palavras permitido), e outro indireto — o publico-alvo — parceiro potencial na
negociagdo, a quem procura apresentar o negocio como vantajoso.

Esse publico-alvo ndo ¢ o mesmo para todos os anunciantes. Comparando
os fragmentos 8 ¢ 9 do corpus, percebe-se que se destinam a compradores
potenciais com perfis distintos. O primeiro anuncia um “armdrio antigo
francés” pelo qual pede R$600,00, ao passo que o segundo oferece, por um
décimo desse preco (R$60,00), um “armdrio duplex”, com “4 portas grandes, 6
portas pequenas” e “3 gavetas”, acrescentando que se trata de “aglomerado”.
E o gosto por antiguidades, por um lado, que cultiva beleza e finesse, em
contraste com o culto do utilitarismo e da economia, por outro. O projeto de
comunica¢do do anunciante visa, portanto, ndo s6 a aceitagdo por parte do
jornal, dai a estratégia da linguagem “telegrafica”, mas também a persuasdo do
publico-alvo no sentido de comprar o item anunciado. O emprego de expressoes
como “bom estado”, “excelente funcionamento” e similares esta a servi¢o do
segundo objetivo.

* Segunda etapa

E na segunda etapa — a da veiculagdo da mensagem — que se situa o
corpus analisado. Nela, a comunicagdo ¢ monolocutiva, escrita e ndo presencial.
O sujeito comunicante, que na primeira etapa ¢ um anunciante individual, na
segunda passa a ser a propria empresa jornalistica, que funciona como canal
entre vendedor e comprador, tornando possivel o acesso ao comprador/vendedor
potencial, por parte do anunciante, que geralmente deseja vender um produto ou
servigo, mas ha casos em que ele se oferece para comprar.

Outra diferenga entre as duas primeiras etapas ¢ que varios textos da
primeira passam a constituir um Unico na segunda. No caderno de “Informatica”
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do niimero citado na amostra de corpus, por exemplo, 1é-se, na pagina 1, a
palavra “Venda”, no alto, como um titulo, e, abaixo dela, mais de cem anuncios,
nem todos gratuitos, dos quais reproduzimos abaixo uma pequena amostra, para
dar uma idéia da estrutura do conjunto:

* Venda:
e 386 com Windows 95, R$ 150,00. T.3899-0745.

* 486 com 8Mb, Hd 200Mb, floppy, teclado, mause [sic!], monitor. R$
170,00 T.3463-2949.

* AGENDA eletronica. Casio, digital, modelo S/F 2000-W, grava 130
numeros de telefones, calculadora, nova, R$ 40,00. T.2651-5634.

ETC.

O jornal, por meio de variados recursos, procura construir uma imagem
positiva de si mesmo como sujeito enunciador, a saber, a de um 6rgao de imprensa
confidvel, pela exatiddo das informacdes que veicula, além de “generoso” e 1til
a sociedade, ja que publica anuncios gratuitos.

O tu-destinatario na segunda etapa ¢ coletivo, como o destinatario mediato
da primeira, contudo é mais geral e vago que aquele, visto que cada anunciante,
ao enviar sua mensagem para o jornal, tem em mente um perfil para o vendedor/
comprador (sujeito destinatario mediato), ao passo que o jornal, quando veicula
as mensagens, visa a um publico-alvo numericamente maior e mais heterogéneo
e inespecifico, potencialmente interessado em todos os produtos e servigos
oferecidos.

Os sujeitos interpretantes (no plural) dos anuncios veiculados sdo os
milhares de leitores de cada texto, ndo necessariamente de todos os textos do
jornal. Nao se devem confundir os sujeitos interpretantes dos antincios com os
compradores/vendedores dos produtos e servigos.

* Terceira etapa

A terceira etapa — comunicagdo do interessado com o anunciante por
telefone — € oral, interlocutiva, ndo presencial e da-se fora do universo do
jornal, dela s participando os leitores mais interessados em cada produto ou
servico. Como a comunicacdo, a esta altura, ¢ interlocutiva, alternam-se os
papéis de sujeito comunicante e interpretante, que no caso sdo o interessado e

o anunciante, cada qual procurando construir um eu-enunciador confidvel, se
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bem que o encontro se dé, muitas vezes, por medida de seguranca, na portaria
do edificio, quando o anunciante reside em apartamento, o que demonstra que
ele se dirige a um tu-destinatario em quem prefere “confiar desconfiando”.
Curiosidade: dentro desse mesmo espirito de protecdo contra desonestidades,
existe, no site “bomnegocio.com”, o icone “Denunciar Anincio”.

* Quarta etapa

Na quarta etapa, a da negociagdo propriamente dita, a comunicagdo é
interlocutiva, oral e presencial, dela podendo resultar — ou ndo — o fechamento
do negocio. O projeto de comunicagdo do anunciante s6 € bem-sucedido quando
este, na quarta etapa, consegue vender ou comprar o que se propoe. O éxito do
projeto, evidentemente, depende do cumprimento de todas as etapas do processo.

Os sujeitos reais e virtuais da quarta etapa sdo um subconjunto dos da
terceira, constituidos normalmente do anunciante (exceto quando ele delega a
outrem a tarefa de negociar), ao qual se somam os mais motivados dentre os que
tiverem telefonado. As duas partes, uma vez encontrando-se, alternam-se nos
papéis de sujeito comunicante e interpretante, cada um procurando construir
uma imagem de confiabilidade (eu-enunciador) para si mesmo, a qual o outro
tendera a ndo aceitar nem rejeitar. Os interlocutores, enfim, tendem a encarar-se
com reservas, avaliando-se mutuamente, o que implica que cada um constroi
para o outro um tu-destinatario em observacao, pelo menos enquanto ndo for
aprovado no “teste”.

5.1.2 Rituais de abordagem e papéis na comunicagdo

O ritual de abordagem consiste na inclusdo do anuncio no caderno e
se¢do apropriados, sob os respectivos titulos e subtitulos, de modo que o leitor
possa consultar a parte do jornal adequada a sua busca. O anunciante exerce
na comunicagdo o papel de vendedor (ou o de comprador) e o leitor, o de
parceiro em potencial nos negdcios de compra e de venda oferecidos. E o jornal
desempenha o papel de facilitador, ou de mediador, uma espécie de aliado do
anunciante, colaborando com ele em sua estratégia.

5.1.3 O propasito do intercambio verbal e suas circunstancias
materiais

O objetivo final do projeto de comunicacdo do anunciante ¢ vender ou
comprar. Na primeira etapa hé ainda, além desse objetivo mediato, um outro,
imediato, que € o de ser aceito pelo jornal, condi¢ao sine qua para o cumprimento
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das etapas seguintes do processo, sem as quais o fim maior ndo ¢ atingido. O
veiculo utilizado, na primeira etapa, como se viu, pode ser o “cupom”, a internet
ou o telefone. Na segunda, ¢ o jornal. Na terceira, o telefone. Na quarta, a fala:
comunicacao oral in praesentia.

5.2 Na competéncia discursiva

A competéncia discursiva — como ja se disse — € a aptidao para elaborar e
identificar estratégias, bem como para estabelecer relagdes intertextuais. Ha uma
relagdo intertextual entre o anuincio gratuito e os demais anuncios classificados
e, num sentido amplo, entre ele e os textos do dominio discursivo publicitario
de modo geral. Merece destaque a forte intertextualidade existente entre o
anuncio gratuito e as tabuletas, cartazes e similares, feitos artesanalmente. Por
exemplo: “Vendo”, “Vende-se esta casa”, “Alugam-se bicicletas”, “A frete” (em
caminhdes) etc. Dai o emprego frequente da primeira pessoa do singular, tanto
nestes quanto naquele. No fragmento n.° 10, por exemplo, aparece duas vezes
a primeira pessoa do singular: “paguei R$ 4.800,00 quero R$ 1.500,00”. No n.°
6, ocorre “aceito oferta”. O fato de o sujeito comunicante, tanto num caso como
no outro, ser com frequéncia pessoa fisica explica o tom amadoristico desse tipo
de publicidade, o que, por sua vez, ajuda a entender o uso da primeira pessoa.

Existe intertextualidade também entre os classificados, principalmente
os gratuitos, e o género textual telegrama, dai a sintaxe “telegrafica” daqueles,
motivada pela necessidade de economizar palavras. Embora os telegramas
atualmente obedecam a regras diferentes das tradicionais, no que se refere a
contagem das palavras, o contrato de comunicac¢do antigo do género ainda faz
parte da memoria de muitas pessoas. O proprio site “bomnegocio.com” mantém
a caracteristica da sintaxe “telegrafica”.

O anuncio classificado, gratuito oundo, tende aapelar, predominantemente,
para valores pragmaticos, como utilidade, bom estado de conservagédo, preco
acessivel etc., ao contrario dos antincios produzidos por agéncias de publicidade,
que invocam muitas vezes valores estéticos, a servigo dos hedonisticos. Sob
esse aspecto, o fragmento 8 (o do “armario antigo francés”) ¢ uma exce¢do. Em
consequéncia desse pragmatismo, os classificados normalmente ndo utilizam
fic¢do, enquadrando-se no que Charaudeau, em Langage et discours, denomina
“efeitos de realidade” (CHARAUDEAU, 1983, p. 95-98), ao contrario do jingle,
do outdoor, do antincio veiculado pela TV etc., que empregam estrategicamente
textos ficcionais e recursos poéticos.
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5.3 No nivel textual da competéncia semiolinguistica

O nivel textual da competéncia semiolinguistica inclui as aptiddes
para: (1) planejar o texto; (2) estrutura-lo dentro de um ou mais dos modos
de organizagdo discursiva; (3) utilizar mecanismos de coesao; (4) lidar com os
signos ndo verbais, quando interagem com os verbais (aptiddo semidtica) — cf.
OLIVEIRA, 2003, p. 47. Passa-se, pois, a examinar como os textos do corpus
se comportam, sob esses aspectos.

5.3.1 Planejamento do texto: a superestrutura do antincio
classificado gratuito

O texto publicitario tem, segundo Charaudeau, a seguinte estrutura: Se
vocé adquirir o produto P, obtera o resultado R, que corresponde a sua busca B —
cf. CHARAUDEAU, 1983, p. 122-126 e MONNERAT, 2003, p. 22. Aplicando
essa formula ao fragmento 9 — “Armadrio duplex, 4 portas grandes, 6 portas
pequenas, 3 gavetas, aglomerado, R$ 60,00. T.9154-8529. Recreio.”— temos:
Se vocé adquirir o armario descrito (P), obtera como resultado (R) a satisfacao
de suas necessidades (B). Aplicando-a ao fragmento 1 — “386 com Windows 95,
R3 150,00. T.3899-0745" — temos: Se vocé adquirir o computador 386 descrito,
obtera como resultado (R) a posse desse equipamento (P), que lhe sera util (B).

Passa-se agora a examinar, na etapa da publicagdo da mensagem
no caderno apropriado, como essa “formula” (que se aplica ndo apenas ao
classificado gratuito, mas a publicidade de modo geral) se traduz, na linearidade
do texto, em “constru¢des composicionais” concretas. Cabe ao jornal a
organizacdo das informacgdes, colocando cada uma no respectivo caderno ou
secdo, tendo estes, por sua vez, sua propria estrutura, que consiste no emprego
de titulos e subtitulos, destinados a classificar as informacdes.

O jornal transforma, portanto, um conjunto de anincios, que sdo de inicio
os textos autdbnomos dos anunciantes, num unico texto, em que varios anincios
passam a subordinar-se ao mesmo titulo — “Venda”, por exemplo. Isso muda
o perfil do sujeito destinatario, que NAO pode ser o0 mesmo para a mensagem
isolada e para o texto maior que a contém.

Usar-se-4 o termo anuncio para designar o fragmento correspondente a
cada produto ou servico e texto para o conjunto dos anuncios — entendido o
termo como acabamos de defini-lo — subordinado ao mesmo titulo, como neste
exemplo:
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Venda:
* 386 com Windows 95, RS 150,00. T.3899-0745

* 486 com 8Mb, Hd 200Mb, flopy, teclado, mause |[sic!|, monitor. R
170,00 T.3463-2949. T.3463-2949.

[ETC.]

Cada um dos anuncios ¢ constituido de trés partes essenciais: (1.%)
descri¢do do produto, (2.*) prego, (3.?) telefone para contacto, como nos
exemplos acima, em que “T.” significa “telefone”. H4, as vezes, além desses
constituintes obrigatérios, elementos estruturalmente facultativos, como
“aceito oferta” no fragmento 4, ou “Recreio” no fragmento 9. Na descrigdo
do produto sdo recorrentes expressdes meliorativas como “bom” (“perfeito”/
otimo”/“excelente”) “estado”, ou ainda “bom” (“perfeito”/6timo”/ “excelente”)
“funcionamento”.

5.3.2 Mecanismos de coesao

Um tipo de coesdo sempre presente no texto maior, aquele subordinado a
um titulo, € a coesdo recorrencial, ja que cada anuincio tem sempre os constituintes
descrigdo, prego e telefone, o que gera uma recorréncia ao mesmo tempo de
sentidos e de estruturas sintaticas. No interior de cada anuncio, constituido
geralmente de uma unica frase, o processo de coesdo, ao contrario, ¢ muito
pobre, ja que a coesdo ¢ um mecanismo transfrastico, restando-lhe pouco espaco
nos limites da sentenca. Em todo caso, ha algumas ocorréncias de mecanismos
coesivos em oragdes complexas, principalmente da elipse, talvez por ser o mais
econdmico dos recursos coesivos. Por exemplo: estdo elipticos no fragmento 10
os sintagmas “por ele” e “nele”:

“Bar mogno, espelhado, iluminado, para sala grande, paguei
[por ele] RS 4.800,00 quero [nele] R$ 1.500,00 motivo
mudanga. T.3393-8020.”

5.3.3 Os modos de organizacgao do discurso e o classificado gratuito

A natureza obrigatoria da formula descricdo, preco, telefone faz do
descritivo o modo de organizagao do discurso predominante no corpus. Apesar
de a descrigdo estar ai a servigo da persuasdo, nao se trata do modo argumentativo
de organizagdo do discurso, cujo trago caracteristico ¢ a presenga de argumentos
explicitos, de modo que a simples mengao de atributos positivos, como “perfeito
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estado”, “excelente estado”, “bom funcionamento” etc. ndo chega a constituir
argumentacgdo propriamente dita, apesar de conter algum grau, as vezes mesmo
elevado, de argumentatividade, o que ndo é a mesma coisa — sobre isso ver
CHARAUDEAU, 1992, p. 779-838.

Na verdade, a relag@o tese-argumento se materializa na linearidade do
texto sob a forma de assertivas entre as quais existam ou possam subentender-
se conectivos conclusivos ou explicativos. Aqueles, quando a sequéncia é
ARGUMENTO-TESE e estes, quando a ordem é TESE-ARGUMENTO - cf.
OLIVEIRA, In: GARTNER, Eberhard et al. (Eds.), 2000, p. 173-190.

Trata-se, pois, de uma descri¢do “tendenciosa”, de finalidade persuasiva,
mas nao, a rigor, de argumentacdo. Charaudeau, em resposta a postulagdo da
semantica argumentativa de que, em maior ou menor grau, todo texto seria
argumentativo, afirma que o que todo sujeito comunicante pretende €, de alguma
forma, trazer o destinatario para seu universo discursivo, o que pode conseguir
por meio da argumentacdo, como acabamos de defini-la, ou por outros meios,
verbais e ndo verbais (CHARADEAU, 1996).

No corpus analisado, essa “tendenciosidade” se manifesta ora por
meio das ja mencionadas expressdes “perfeito estado”, “excelente estado”,
“bom funcionamento” e similares, que contém itens lexicais meliorativos,
ora pela selegdo dos atributos do objeto, como em “armario antigo francés”
(fragmento 8); “armdrio duplex, 4 portas grandes, 6 portas pequenas, 3
gavetas, aglomerado” (fragmento 9). As vezes o anunciante narra, embora
esse procedimento ndo seja muito frequente. E o que ocorre no fragmento 10,
subordinado ao titulo “Moveis”: “Bar mogno, espelhado, iluminado, para sala
grande, paguei R$ 4.800,00 quero RS 1.500,00 motivo mudanga. T.3393-8020.”

A sequéncia inicial — “Bar mogno, espelhado, iluminado, para sala
grande” — se encontra no modo descritivo. J& a seguinte — “paguei R$ 4.800,00
quero R$ 1.500,00 motivo mudang¢a” — encontra-se no narrativo, pondo-se
ambas a servico da persuasdo. Se paguei determinada quantia e peco outra
muito menor, entdo a mercadoria estd num bom prego, mas, como prego baixo é
semioticamente ambivalente, podendo significar economia ou ma qualidade, foi
necessario explicitar a causa do rebaixamento do prego (“motivo mudanga”),
sequéncia que continua no modo narrativo.

Causalidade (strito sensu) ¢ uma categoria mais tipica da narragdo e
da exposi¢do que da argumentacdo, nesta s6 sendo utilizada estrategicamente,
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como indice de racionalidade, para construir uma imagem confiavel do
sujeito enunciador. A argumentagdo tem de aparentar um compromisso com
a as categorias da logica, e causalidade ¢ uma delas. A exposicdo utiliza com
frequéncia essa categoria, numa visdo generalizante, a servigo do ato de analisar.
A causalidade particularizante costuma associar-se a narracao (cf. OLIVEIRA,
2007, p. 85-86).

5.3.4 Aspectos semioticos

A aptiddo semidtica, como ¢ entendida aqui, ¢ a habilidade: (a) para
utilizar e perceber inferéncias; (b) para identificar iconicidade nos signos
verbais; (¢) para interpretar adequadamente gravuras, fotos, graficos e similares,
quando interagem com o texto escrito; (d) para utilizar e descodificar gestos,
expressoes fisiondmicas etc. na comunicacao oral in prasentia.

(a) Inferéncias

O recurso semidtico mais frequente no processo discursivo em que
se inserem o0s anuncios gratuitos sdo as inferéncias. No fragmento n.° 5,

r

por exemplo, se a cama ¢ “de ferro”, infere-se que ¢ resistente; no n.° 7, se
a maquina é “Brastemp”, entdo ¢ boa (o anunciante estabelece uma relagio
intertextual com um conhecido anuncio veiculado pela televisdo, que procura
criar artificialmente uma espécie de topos nesse sentido); no n.° 8, se o0 armario
¢ “antigo” e “francés”, entdo interessa a quem coleciona ou aprecia antiguidades
e tem as virtudes que o imaginario brasileiro atribui a tudo o que é francés; no
n.° 10, se o anunciante comprou aquele bar de mogno por R$ 4.800,00 e o vende
por R$ 1.500,00, infere-se que o preco estd abaixo do mercado, proporcionando
ao comprador uma grande economia ¢ da expressdo “motivo mudanga” se infere
que a motivac¢do para um prego tdo baixo ndo ¢ um possivel defeito do objeto.
Note-se que se trata sempre de inferéncias destinadas a ressaltar a boa qualidade
do objeto oferecido.

(b) Iconicidade dos signos verbais

Recursos fonoestilisticos — Nao ¢ muito comum em classificados a
exploragdo da iconicidade dos signos verbais (por exemplo: dos chamados
signos motivados). Recursos fonoestilisticos desse tipo sdo proprios da poesia
e deles se utiliza também a publicidade produzida em agéncias, mas ndo a do
anuncio classificado.
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Ordem das oracdes como significante para a ordem dos fatos
narrados — O tipo de iconicidade que pudemos registrar no corpus, ainda que
esporadicamente, foi o relato de fatos, em algumas sequéncias narrativas, em
ordem cronologica, funcionando a ordem das ora¢des como significante para a
ordem dos acontecimentos relatados, como em “paguei R$ 4.800,00 quero R$
1.500,00” (fragmento 10).

(c) Gravuras, fotos, graficos etc.

A utilizagdo de imagens no anuncio gratuito do jornal “Balcdo”
simplesmente ndo € possivel, por motivos econémicos, de modo que ndo ha o
que dizer sobre tal item na descri¢ao desse género. Ja no site “bomnegocio.com”,
sdo veiculadas fotos dos objetos a venda, para que os compradores potenciais
tenham uma ideia do que estardo comprando.

(d) Gestos, expressodes fisionémicas etc. na comunicacio oral

Gestos, expressdes fisionomicas e outros recursos semidticos ndo
verbais, proprios da comunicagdo oral presencial, vao ocorrer na quarta etapa, a
da negociagdo in praesentia.

5.4 No nivel lexical da competéncia semiolinguistica

O antincio classificado, gratuito ou ndo, enquadra-se no que Charaudeau,
em Langage et discours, denomina “cena do real”, levando a um predominio da
referencialidade (CHARAUDEAU, 1983, p. 95-98). Faz parte do contrato de
comunicacdo desse género, por conseguinte, um compromisso com os valores
aléticos e os pragmaticos. O cumprimento dessa “clausula” contratual, por sua
vez, contribui para a constru¢do de uma imagem de confiabilidade para o sujeito
enunciador. Em fun¢@o disso, as escolhas lexicais revelam conhecimento do
produto ou servico oferecido.

O léxico, nos classificados, tende, por isso, a ser preciso, caracterizando-
se pelo emprego de termos especializados, como “386” (“trés-oito-meia”),
“Windows”, “Megabyte” (abreviado “Mb”), “hard-disk” (abreviado “Hd”),
“duplex”, “aglomerado”, “mogno” etc., produzindo um efeito de objetividade
e de profissionalismo, que um Iéxico mais leigo nao produziria.

5.5 No nivel gramatical da competéncia semiolinguistica

No corpus analisado, quatro caracteristicas gramaticais merecem
destaque: (a) a ja mencionada sintaxe “telegrafica”; (b) a omissdo frequente
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de sinais de pontuagdo; (c¢) a pouca ocorréncia de verbos; (d) o uso frequente
da primeira pessoa do singular, nos casos esporadicos em que ocorrem verbos.

5.5.1 Sintaxe “telegrafica”

A omissdo de constituintes da oracdo, nesse género, como no telegrama,
gera estruturas frasticas um tanto atipicas, que em linguistica gerativa seriam
consideradas — ndo sem motivo — “agramaticais”. Por exemplo: a auséncia da
preposicao em “Mdquina [de] cortar cabelo” (fragmento 6) e “Cama de casal,
[de] ferro” (fragmento 11).

Na verdade, a gramaticalidade — como a entende a linguistica gerativa
— muitas vezes ndo ¢ condi¢do suficiente nem necessaria para o éxito de um
projeto de comunicagdo, embora o estudo do sistema da lingua seja relevante,
sob esse aspecto, primeiro, porque normalmente a gramaticalidade é necessaria
a esse €xito (os casos de agramaticalidade aceitavel sdo excepcionais); segundo,
porque s6 somos capazes de nos desviarmos estrategicamente de nossa gramatica
internalizada porque a internalizamos.

Chega-se, pois, a conclusao de que existe algo em comum entre a sintaxe
“telegrafica” e os chamados “desvios estilisticos”, ou “licengas poéticas”, a
saber, trata-se, em ambos os casos, de infragdo comunicacionalmente benéfica.

5.5.2 Omissdo frequente de sinais de pontuacdo

Nota-se no corpus uma tendéncia para eliminar sinais de pontuacao,
a ponto de n3o se empregarem as vezes nem os considerados obrigatorios.
Na sequéncia “paguei R$ 4.800,00 quero R$ 1.500,00 motivo mudanga”, do
fragmento 10, por exemplo, ndo ha virgula antes de “quero”, nem qualquer sinal
pontuatodrio antes de “motivo” ou de “mudanga”. Corresponderia essa tendéncia
a uma atitude geral de economia de palavras e de caracteres, que levaria a
eliminar virgulas e pontos, tanto quanto preposi¢des e outros monossilabos? Ou
ela resulta de uma possivel crenga (falsa), por parte de alguns anunciantes, de
que virgulas e pontos seriam contados como palavras? Ou seria um recurso de
diagramacao, utilizado para limitar determinadas sequéncias ao espaco de uma
linha? Seja por que razdo for, o fato é que se observa nesse género textual uma
tendéncia a omitir sinais de pontuacgao,

5.5.3 Poucos verbos

Na maioria dos antincios se observa a auséncia de verbos. O verbo mais
frequente que se esperaria seria vender, ja que a maioria das mensagens visa a
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vendas. No antncio, no entanto, ndo ha necessidade de se escrever, digamos,
“Vendo 386 com Windows 95...”, “Vendo cama de solteiro branca, de ferro...”,
“Vendo maquina cortar cabelo...” etc., porque o jornal se encarrega de usar o
deverbal “venda” como titulo ou subtitulo, abrangendo todo um conjunto de

anuncios.

5.5.4 A primeira pessoa do singular

Nota-se, nos poucos anuncios que contém verbos, o uso frequente da
primeira pessoa do singular, marca linguistica de um enunciador individual
(pessoa fisica), que produz um efeito de amadorismo e aproxima esse género,
como ja se disse, de uma publicidade ndo profissional: tabuletas, faixas, cartazes
etc.

Consideracoes finais

O antincio classificado € um género textual e pode-se dizer que sua variante
gratuita apresenta “conteudo tematico”, “estilo” e “construcdo composicional”
proprios, ou seja, tem um contrato de comunicacdo especifico. O “conteudo
tematico” do anuncio gratuito estd ligado ao universo da compra e venda de
produtos e servicos. Seu “estilo” — entendido como escolhas feitas no sistema da
lingua — caracteriza-se (cf. 6.4 e 6.5) por uma sintaxe “telegrafica”, pela omissao
de sinais de pontuacdo, pela baixa ocorréncia de verbos, pelo uso frequente da
primeira pessoa do singular e pelo emprego de um Iéxico especializado. Sua
“constru¢cdo composicional” (estrutura textual) — cf. 6.3.1 — caracteriza-se pela
subordinagdo de varios aniincios a um mesmo titulo, o que faz do conjunto um
unico texto, no qual cada anuncio individual obedece a estrutura descrigdo do
produto, preco, telefone (nesta ordem), podendo incluir componentes opcionais.

O contrato de comunicagdo desse subgénero inclui exigéncias como
a de enquadrar-se na tematica, na “constru¢do composicional” e no “estilo”
acima descritos, entendidos da seguinte maneira: a tematica, como um conjunto
de frames aceitaveis dentro do contrato de comunicacdo do subgénero; a
“constru¢do composicional”, como a superestrutura desse subgénero, que
por sua vez esta ligada a competéncia semiolinguistica no nivel textual; e o
estilo, como o conjunto de restri¢des “contratuais” ligadas aos niveis lexical e
gramatical da competéncia semiolinguistica.

E inclui “liberdades” como a de acrescentar constituintes opcionais a
macroestrutura, a de optar por um tema dentre os “contratualmente” permitidos,
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como informatica, eletrodomésticos, mdveis, imoveis etc., ou a de usar ou
ndo a virgula, os dois-pontos, os verbos ou ainda a de omitir ou ndo certos
monossilabos, optando por uma sintaxe mais ou menos telegrafica.
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