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ANALISE CRITICA DE GENEROS TEXTUAIS: O GUIA ELEITORAL
RECONTEXTUALIZADO

Ivandilson COSTA?*
Benedito Gomes BEZERRAZ

Resumo: Pretendemos neste trabalho expor questdes relacionadas a como géneros pertencentes a
uma ordem ndo necessariamente mercadoldgica, passam a incorporar caracteristicas de géneros
promocionais, mais especialmente os da publicidade. O estudo do fend6meno, caracterizado como
uma analise critica de géneros (BHATIA, 2001; 2004; 2008), toma por base tedrica a Analise Critica
do Discurso (FAIRCLOUGH, 2001; 2003; 2006; CHOULIARAKI; FAIRCLOUGH, 1999;
WODAK, 2004), destacadamente os conceitos de comodificacdo, colonizacdo de ordens de discurso
e recontextualizacdo. A par disso, apresentaremos um quadro de como tais estudos vém se
desenvolvendo, culminando com a exposic¢do de pratica de pesquisa sobre o tema.
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Abstract: In this paper, we intend to discuss some issues related to how genres that do not
necessarily belong to a marketing order start incorporating features of promotional genres, most
especially those of advertising. The study of the phenomenon, characterized as a critical genre
analysis (BHATIA, 2001, 2004, 2008), is theoretically based on Critical Discourse Analysis
(FAIRCLOUGH, 2001, 2003, 2006; CHOULIARAKI; FAIRCLOUGH, 1999; WODAK, 2004),
notably on the concepts of commodification, colonization of orders of discourse and
recontextualization. In addition, we present a framework that shows how such studies have been
developed, culminating in the exposure of our practice in researching on the topic.
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Introducéo

Embora ndo seja absolutamente novo, o fendmeno pelo qual determinadas esferas de atuagéo
humana em sociedade sdo influenciadas por outras vem sendo objeto de um interesse mais agucado
por parte da pesquisa em linguagem, especialmente pelos estudos do texto e discurso.

Fairclough (2001 [1992]) j& chamava a atencdo para o processo da comodificacdo, em que
dominios e institui¢cGes sociais, cujo proposito ndo é o de produzir mercadorias no sentido econdmico
restrito de artigos para a venda, vém, ndo obstante, a ser organizados e definidos em termos de
producéo, distribuicdo e consumo de mercadorias. Em termos de ordem de discurso, acentuava o
autor, podemos entender a comodificacdo como a colonizacao de ordens de discurso institucionais e,
mais largamente, da ordem de discurso societaria por tipos de discurso associados a producdo de
mercadorias.

O fenbmeno passa a ser revisto a partir da consideracdo de dados aportes, ancorados no papel
da linguagem na conjuntura das praticas sociais, especialmente no que se reporta ao processo atual na
economia da sociedade moderna, o da globalizacdo. Nesse contexto, Fairclough (2006) defende que a
relagdo entre o ‘fora’ e o ‘dentro’ pode ser vista como uma rela¢do de recontextualizagdo — entidades
externas sdo recontextualizadas, relocadas dentro de um novo contexto. Recontextualiza¢éo pode ser,
portanto, vista como uma relacdo dialética: ao mesmo tempo uma relacdo de colonizagdo e de
apropriacao.

Pelo presente trabalho, pretendemos expor questdes relacionadas a como géneros pertencentes
a uma ordem ndo necessariamente mercadol6gica passam a incorporar caracteristicas de géneros
promocionais, em especial os da publicidade. Este movimento pretende se localizar no campo de
uma andlise critica de géneros, para o que buscaremos apresentar uma revisdo dos principais
percursos tedrico-metodoldgicos da principal disciplina interessada em tal tematica, a Analise Critica
do Discurso. Para tanto, tragamos um panorama de como a teoria se desenvolveu, a partir do exame
de temas mais peculiares a nosso objeto de andlise, destacando-se os conceitos de comodificacdo,
colonizacdo de ordens de discurso e recontextualizacdo de praticas discursivas e societéarias.

O trabalho se desenvolve pela apresentacdo de aspectos gerais acerca das caracteristicas do
discurso publicitario, enfatizando-se nao so6 aspectos formais envolvidos na questdo, mas também sua

relacdo com elementos da cultura e da vida social na atualidade.

Intersec¢des — Edi¢do 11 — Ano 6 — Namero 3 — novembro/2013 — p.77



78

Posteriormente, expomos um quadro de como os estudos sobre analise critica de géneros ja
vém se desenhando ha um tempo, culminando com préaticas de pesquisas bastante consolidadas
acerca do tema. Como reforgo, apresentaremos um recorte de resultados de nossa pesquisa sobre 0
topico, demonstrando tracos de efetiva reestruturacdo de um género vinculado a esfera do discurso

politico, o guia eleitoral.

Andlise Critica do Discurso: desenvolvimentos e conceitos basicos

Concebida como uma proposta de continuidade a Linguistica Critica, a Analise Critica do
Discurso (ACD) abrange uma abordagem teérico-metodolédgica que atribui grande relevancia a
compreensdo da linguagem na conducdo da vida social e preenche uma lacuna quanto a
atencdo até entdo dada ao discurso como elemento que molda e é moldado pelas praticas
sociais. A ACD, nesse sentido, considera o contexto de uso da linguagem como um elemento
crucial, propondo pesquisas voltadas mais para relagdes sociais ndo tdo estabilizadas de luta e
conflito, materializadas por discursos como o institucional, politico, de género (gender), da
midia. Com isso, 0s conceitos de ideologia, poder e hierarquia vém a ser fundamentais para a
interpretacdo ou explicacdo do texto. A ACD leva em conta, ainda, 0s pressupostos de que: (a) o
discurso € estruturado pela dominagdo; (b) cada discurso é historicamente produzido e
interpretado, isto é, estd situado no tempo e no espaco; (c) as estruturas de dominacdo sdo
legitimadas pelas ideologias dos grupos que detém o poder (cf. WODAK, 2004).

A propdsito disso, assim se posiciona van Dijk (2001):

A Anadlise Critica do Discurso ¢ um tipo de pesquisa analitico-discursiva que
primordialmente estuda 0 modo como o abuso, dominio e desigualdade do poder
social s@o estabelecidos, reproduzidos e mantidos pelo texto/discurso em dado
contexto sociopolitico. (VAN DIJK, 2001, p.352)

E acrescenta que o vocabulario tipico de muitos estudiosos em ACD refere-se a no¢des como
poder, dominacdo, hegemonia, ideologia, classe, género (gender), raca, discriminacdo, interesses,
reproducdo, instituicdo, estrutura social e ordem social. Na busca de uma abordagem que dé conta da
interacdo entre discurso e estruturas sociais e do modo como o0s textos sdo produzidos e
interpretados, a ACD vai buscar subsidios em areas conexas como a filosofia (o conceito gramsciano
de hegemonia) e a sociologia (a concepc¢éo de estrutura social de Giddens e a visdo de discurso

de Foucault).
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Para a ACD, o discurso é tido como uma forma de pratica social, realizada por intermédio de
géneros textuais. Isto tem as seguintes implicagdes (FAIRCLOUGH, 2001):

(@) os individuos realizam a¢des por meio da linguagem;

(b) ha uma relacéo bidirecional entre o discurso e as estruturas sociais, na exata medida em
que o discurso é simultaneamente influenciado pelas estruturas sociais e as influencia;

(c) hd uma preocupacdo com 0s recursos empregados na producdo, distribuicdo e consumo
dos textos, recursos sociocomunicativos, porquanto perpassados por discursos e ideologias.

Resenhando o trabalho de Fairclough a esse respeito, Meurer (2005, p.82-83) nos deixa bem
a par da abordagem critica de andlise de discurso, pela exposi¢do das seguintes perspectivas
teoricas:

a) o discurso é uma forma de pratica social em relagdo dialética com estruturas sociais;

b) o discurso tem poder constitutivo;

C) 0s textos contém tracgos e pistas de rotinas sociais complexas, mas os sentidos sdao muitas
vezes naturalizados e ndo percebidos pelos individuos;

d) os textos séo perpassados por relagdes de poder;

e) a ACD privilegia o estudo da interligacéo entre poder e ideologia.

f) os textos formam correntes: respondem a, e podem provocar ou coibir, outros textos;

g) a ACD cultiva uma perspectiva emancipatoria.

A ACD, desse modo, se constitui como uma abordagem gue tomou como base uma percepg¢ao
da linguagem como parte irredutivel da sociedade, interconectada a outros elementos da vida social.
Trata-se, como afirmado anteriormente, de uma abordagem teérico-metodoldgica que atribui grande
relevancia a compreensdo da linguagem na conducao da vida social por meio de textos, apresentando
uma andlise concreta do discurso na constituicdo da estrutura social e preenchendo uma lacuna
quanto a atencdo até entdo dada ao discurso como elemento que molda e é moldado pelas praticas
sociais. O que se busca ¢ uma analise de discurso que focaliza a variabilidade, a mudanca e a luta:
variabilidade e heterogeneidade entre as praticas como reflexo sincrénico de processos de mudanca
historica que sdo moldados pela luta entre as forcas sociais (FAIRCLOUGH, 2001).

A ACD, nesse sentido, considera o contexto de uso da linguagem como um elemento crucial,
propondo, por exemplo, pesquisas voltadas para relagdes sociais de luta e conflito, materializadas por
discursos como o institucional, o politico, o de género e o da midia. Segundo Resende e Ramalho
(2006):
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A desconstrucdo ideoldgica de textos que integram préaticas sociais pode intervir de
algum modo na sociedade, a fim de desvelar relacdes de dominacgdo. Fairclough
explica que a abordagem “critica” implica, por um lado, mostrar conexdes e causas
gue estdo ocultas e, por outro, intervir socialmente para produzir mudancas que
favorecam aqueles(as) que possam se encontrar em situacdo de desvantagem.
(RESENDE; RAMALHO, 2006, p.22)

Numa primeira fase dos estudos em ACD, Fairclough (1990; 2001 [1992]), ao conceber sua
Teoria Social do Discurso, elaborou um modelo que considera trés dimensfes passiveis de serem
analisadas: a do texto, a da prética discursiva e a da préatica social. Diferentes categorias analiticas se
enquadram em cada uma das dimensdes. Na dimensdo do texto devem ser observadas as categorias
de vocabulario, gramatica, coesdo e estrutura textual, a fim de se observar a organizacao textual; na
dimensdo da préatica discursiva devem ser examinadas as categorias de producdo, distribuicdo e
consumo de textos, bem como noc¢Bes como contexto, forca ilocucionéria, coeréncia e
intertextualidade, a fim de verificar o modo como o discurso é distribuido e consumido pela
sociedade ou por grupos sociais especificos; na dimensdo da préatica social devem ser observadas as
categorias de ideologia, sentidos, pressuposi¢fes, metaforas, hegemonia, orientacbes econdmicas,
politicas, culturais e ideoldgicas, a fim de se observar a manutencdo ou a mudanca que o discurso

produziu na sociedade ou em grupos sociais particulares.

Figura 1: Modelo tridimensional do discurso

TEXTO

PRATICA DISCURSIVA

PRATICA SOCIAL

Fonte: Fairclough (2001 [1992])

Mais recentemente, especialmente a partir dos estudos expostos em Chouliaraki e Fairclough

(1999), a teoria caminhou para uma consideracdo mais enfatica do papel crucial da pratica social.
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Passou a ser posta em xeque a centralidade do discurso como foco dominante na analise, passando o
discurso a ser visto como tdo somente um dos momentos das praticas sociais. Foi nesse contexto que
tomaram assento novos aportes, que se agregaram para reconstruir o arcabougo tedrico da ACD: o
Realismo Critico de Baskhar; a teoria critica da racionalidade comunicativa de Habermas; a
Linguistica Sistémico-Funcional de Halliday; a teoria da estruturagdo de Giddens; o materialismo
histérico-geogréafico de Harvey; o tratamento da ideologia de Thompson.

A abordagem, assim, passa a ser tomada como relacional, ndo apenas concernente a discurso
e texto, por seu préprio turno, mas na relacdo do discurso com outros elementos da vida social.
Como aponta o proprio Fairclough (2006):

A mudanca social pode ser concebida como mudanga nas relacBes entre 0s
elementos sociais de todos os tipos, como uma "rearticulacdo” de elementos sociais
que os pde em novas relagbes. Por exemplo, um efeito da globalidade é uma
rearticulacdo das relacfes entre as empresas, 0 governo, a midia e outros grandes
campos da vida social. E essa mudanga nas relages inclui uma mudanga nas
relacOes entre os tipos de discurso associados a esses campos sentido de como 0s
governos estdo tendendo a se comunicar com o publico como consumidores e ndo
apenas 0s cidaddos, numa espécie de "negdcio”, ou como corporagdes empresariais
e governos adotaram relagdes publicas e cada vez mais produzir discurso da midia
‘para’ a midia atraves de departamentos de comunicag&o.

Assim, o discurso € tomado como um elemento da préatica social que tanto constitui outros

elementos como é constituido por eles, em uma relacéo dialética de articulagdo e internalizacéo:

Figura 2: Momentos das préaticas sociais

Atividade Matenal

Discurso . Relagoces
SA! Pratica Social RS
¢ Semiose < ‘ al = Sociais

Fenomeno Mental
Fonte: Resende; Ramalho (2006); Resende (2009)

A figura 2 aponta para o discurso como um momento integrante e irredutivel das préaticas
sociais €, como tal, envolve a linguagem em articulagdo com os demais momentos das praticas: a
atividade material, as relagdes sociais, o fendmeno mental. E possivel ainda enxergar o discurso, de
acordo com Fairclough (2003) enquanto linguagem, como um momento crucial da vida social; e, de
um modo mais concreto, como um modo particular de representar parte do mundo.

Nessa perspectiva, Ramalho e Resende (2011), remontando especialmente a Fairclough

(2003), elencam os seguintes postulados no que se reporta as redes de ordens de discurso: a rede de
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opcOes de ordens de discurso é formada por géneros, discursos e estilos — modos relativamente
estaveis de agir, representar e identificar discursivamente; o potencial de linguagem para significar é
mantido tanto por recursos disponiveis no sistema quanto por recursos disponiveis nas redes de
ordens de discurso; por meio da andlise de géneros, discursos e estilos em textos situados é possivel
investigar relagdes entre aspectos discursivos e ndo discursivos de préaticas sociais; os trés tipos de
significados sempre presentes em textos associam-se aos elementos constituintes de ordens do
discurso: o significado acional associa-se a géneros, o significado representacional, a discursos e o
significado identificacional, a estilos.

Atualmente, percebemos um interesse especial pela relacdo entre a linguagem e o processo de
globalizacdo (FAIRCLOUGH, 2006), para 0 que se volta o olhar para as assim chamadas vozes da
globalizacdo, distintas em cinco principais agéncias: a analise académica, as agéncias
governamentais, as agéncias ndo-governamentais, a midia, as pessoas na vida social. Nesse ambito,
um olhar mais acurado foi dado para o processo de recontextualizacdo, ja apresentado em
Chouliaraki e Fairclough (1999), bem como retomado em Fairclough (2003), conceito muito caro

para 0 nosso interesse no presente estudo e do qual passaremos a tratar nas se¢fes seguintes.

A busca dos fundamentos: uma publicidade onipresente

De certo modo, sdo as condigdes sociais que tornam a publicidade um construto possivel e
nelas se efetua seu elemento motriz, o consumo. Assim, sdo condicBes imprescindiveis a matraca
publicitaria primeiramente o supérfluo e em segundo lugar a existéncia de um mercado de massa. A
esse respeito Vestergaard e Schrader (1988, p.3-4) lembram que “a superproducao e¢ subdemanda
tornam necessario estimular o mercado, de modo que a técnica publicitaria mudou da proclamacéo
para a persuasao’.

Sob essa perspectiva, 0 conjunto de necessidades materiais e sociais dé a tonica da relacdo
informacao/persuasao na publicidade: os objetos que usamos e consumimos deixam de ser meros
objetos de uso para se transformarem em veiculos de informacdo sobre o tipo de pessoa que somos
ou gostariamos de ser.

A publicidade, nesse sentido, reflete muito de perto as tendéncias do momento e os sistemas

de valores da sociedade. Como j& acentuam Vestergaard e Schrader,

Intersecgdes — Edigdo 11 — Ano 6 — NUmero 3 — novembro/2013 — p.82



83

Os anuncios [publicitarios] devem preencher a caréncia de identidade de cada leitor,
a necessidade que cada pessoa tem de aderir a valores e estilos de vida que
confirmem seus valores e estilos de vida e Ihe permitam compreender o mundo e
seu lugar nele; ha um processo de significacdo, no qual um certo produto se torna a
expressao de determinado conteldo (estilo de vida e valores). (1988, p.74)

A rigor, podem ser apontadas como cinco as tarefas béasicas do publicitario
(VESTERGAARD; SCHR@DER, 1988, p.47): “chamar a atengdo; despertar o interesse; estimular o
desejo; criar convicgdo; induzir a agdo”. Tais metas funcionam em coadunacdo com os elementos
constitutivos do anuncio, segundo a concepcao de Vestergaard e Schrader (1988, p.49): “titulo; texto;
assinatura; slogan”. Assim, fungdes como a da aten¢ao e do interesse tém como elementos
responsaveis o consarcio entre titulo, ilustracdo e slogan.

Sells e Gonzalez (2003) concebem uma divisdo da publicidade em trés componentes basicos:
0 texto, a imagem e a organizagdo desses elementos. O texto figura como o elemento que fornece
informacdo acerca do produto e mais propriamente fornece ancoragem para a imagem. Sob a
categoria geral de texto, podemos encontrar uma informacdo descritiva acerca do produto,
enunciados para cativar a atencdo do leitor, bem como, tipicamente, frases curtas que encerram a
funcdo de slogan e finalmente o nome da empresa e/ou produto anunciado. S&o, quanto a esse
aspecto, dignas de nota propriedades fisicas do texto como fonte (forma, tamanho), cor, formato etc.

A par disso, a publicidade possui um componente icénico, uma imagem que é tipicamente
uma cena que fornece um pano de fundo para o conjunto da peca publicitaria. Usualmente, ela
funciona como um componente interpretacional que guia o leitor para certos aspectos de sentido,
possivelmente em uma relacéo bidirecional com o texto.

Imagem e texto estdo dispostos articuladamente sob determinada organizagdo que passa a ser
um importante componente para o conjunto da peca publicitria. A organizacdo pode sugerir
coeréncia, algum modo de ordem em que as partes sao interpretadas e a relevancia que determina o
modo particular de sentido que a publicidade possui.

A atividade consumidora, enfatiza Campos (1987), passa da consideragdo dos objetos em seu
valor-de-uso (determinado pelas propriedades materialmente inerentes a mercadoria) a agregacédo de
um valor-de-troca simbdlico. Se o primeiro se pode definir em termos individuais, este dltimo é
estritamente social, por promover o relacionamento entre diversos produtores.

Valor-de-uso e valor-de-troca ndo mantém mais, dessa forma, vinculo algum em nosso

sistema de consumo: enquanto um perde sua funcionalidade préatica, o outro transforma os objetos
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em conotadores de posi¢cdo social, em portadores de significacdo social. O valor do objeto, nesse
sentido, ndo mais é definido pelo trabalho nele corporificado, mas pelo sistema social que faz dele
signo de seus valores bésicos — status, felicidade, amor, seguranca. E, com efeito, por meio
primordialmente de objetos que 0s homens se relacionam uns com 0s outros.

A publicidade desloca, portanto, o objeto de sua fungéo de uso para uma fungdo de signo,
promovendo a acumulacéo e a proliferacdo dos objetos, numa politica do supérfluo, numa extingéo
planejada daqueles por meio de sua reciclagem/perecibilidade, gerando necessidades e desejos que
levam a um consumo recorrente e praticamente forcado.

Cabe ao publicitério, para criar verdadeira convicgdo sobre a superioridade de um produto em
relacdo aos concorrentes, o desenvolvimento daquilo a que Vestergaard e Schroder (1988, p.65)
chamaram de Proposta Unica de Venda (PUV): “o mais provéavel é que as PUV sejam essencialmente
estéticas como 0 sabonete transparente ou a pasta de dentes com listas; a inovacao estética em grande
caso ¢ revelada por uma inovagao de estética linguistica”.

A par disso, o discurso publicitario, segundo Carvalho (1998, p.59), “tem as caracteristicas
especificas da sociedade na qual se insere e é o testemunho autorizado dos imaginarios sociais do
contexto envolvente, revelando o funcionamento cultural”, ajudando a configurar a publicidade como
um grande instrumento da sociedade de consumo no sentido de tornar imoveis os codigos sociais

existentes, colocando cada um dos individuos em seu devido lugar.

Por uma analise critica de géneros textuais

Vemos desde o inicio um esboco de proposta de analise critica de géneros textuais quando,
em Bhatia (2001 [1997]), nos é apresentado um debate acerca de temas como conhecimento
convencionalizado, integridade, versatilidade e inovacdo. E o autor ressalta que

Embora os géneros sejam tipicamente associados a contextos retoricos recorrentes e
sejam identificados com base em propdsitos comunicativos compartilhados, com
restricdes a possiveis contribuicdes no uso de formas discursivas e léxico-
gramaticais, eles sdo construtos dindmicos (BHATIA, 2001 [1997], p.105).

O autor atesta, nesse contexto, uma tendéncia natural dos géneros a imbricacdo e a mescla. Ja
nesse ponto de seu postulado, ele chama a atencdo para o consideravel papel dos géneros
promocionais no campo daquilo que vem atualmente sendo visto em termos de “mistura de valores

genéricos”. O que o autor aponta a esse respeito € revelador:
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Embora seja verdade que, de todos os géneros profissionais, 0s géneros
promocionais, em particular os publicitarios, sdo os que exibem maior criatividade
na construcdo e no uso dos recursos genéricos, os demais géneros podem ser
igualmente manipulados. (BHATIA, 2001 [1997], p.108)

Posteriormente, ao debater sobre dominios e colonias de géneros, Bhatia (2004) pbe a
colonizagdo como um processo que envolve invasdo da integridade de um género por outro, levando
a criacdo de uma forma hibrida. Observando o fenémeno apoiado nos estudos de Fairclough (2001
[1992]) especialmente no que este se reporta aos processos de comodificacdo e colonizacdo, Bhatia
(2004) se propde a investigar sobre o principio de invasdo da integridade territorial do género e
apropriacdo de recursos genericos para 0 que adianta que fronteiras entre e através dos dominios
genéricos ndo sdo necessariamente faceis de delimitar. Em seguida, passa a apresentar uma
abordagem detalhada sobre caracteristicas formais e funcionais dos géneros promocionais, dando
destaque para o anuncio publicitario, do qual explana a estrutura dos movimentos retéricos. Nesse
ponto, o autor ressalta que “um dos mais importantes movimentos no discurso da publicidade ¢
‘oferecer uma descri¢do do produto’ como bom, positivo e favoravel” (BHATIA, 2004). E aponta a
publicitdria como uma das mais dinamicas e inovadoras formas de discurso hoje em dia, tendo
influéncia na construgdo, interpretacdo, uso e exploracdo de muitas outras formas de géneros
académicos, profissionais e institucionais.

Mas o termo analise critica de géneros surge apenas mais tarde em Bhatia (2008), em que
temos um relato de uma pesquisa maior, que visava investigar o uso/abuso de recursos linguisticos
em documentos periddicos de divulgacdo da gestdo de grandes corporacdes, para 0 que o pesquisador
coletou dados de 15 empresas, categorizadas segundo seu desempenho financeiro em boas,
moderadas ou fracas, durante o periodo de 1988 a 2005. O trabalho se propunha, assim, uma
desmistificacdo da apropriacdo de recursos linguisticos para maquiar resultados a fim de melhorar a
imagem da corporacao frente a (potenciais) acionistas e a comunidade financeira em geral.

O autor destaca para os estudos de género uma crescente tendéncia a uma énfase do texto para
0 contexto, pelo desenvolvimento de trés aspectos inter-relacionados: a necessidade cada vez mais
premente de uma analise multidisciplinar; uma atencdo mais redobrada para as complexidades dos
géneros profissionais, para o que sugere um destaque para o carater da interdiscursividade; a urgéncia
de uma abordagem multidimensional para a analise de géneros, pela integracdo de proposta analitica
etnografica, sociocognitiva, institucional, a par de procedimentos meramente textuais de analise.

Temos, assim, uma explanacdo acerca da natureza do objeto de andlise, em que se constata

que os assim chamados documentos corporativos de divulgacdo, tais como relatorios anuais de
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gestdo da empresa, sdo producdes cujo propdésito primordial € o de informar os acionistas da empresa
sobre seu desempenho e “saude”, especialmente seus sucessos e falhas, problemas correntes e
perspectivas para futuro desenvolvimento. O estudo aponta que esses relatorios tém, nos ultimos
anos, passado por uma crescente transformacdo em seu modo de producdo, migrando de um
proposito basicamente informativo para um carater promocional. As empresas “mistificam”, assim,
sua imagem perante os leitores destes documentos, especialmente os acionistas minoritarios, através
de uma sutil flexibilidade de normas comunicativas socialmente aceitas relacionadas a esses géneros
de divulgacéo corporativa.

O autor, por conseguinte, imbuido da tarefa de propor uma andlise critica de género, langa um
objetivo para trabalhos futuros na area, propondo que “talvez seja necessario investigar como € em
que medida um género aparentemente inofensivo pode ser usado para mistificar o desempenho
corporativo para acionistas e demais interessados no desempenho da empresa” (BHATIA, 2008,
p.175). Isto em um processo em que, com cada vez mais forca, géneros cuja esséncia formal e
funcional ndo esta necessariamente voltada para fins promocionais tém sido cada vez mais
reestruturados em funcdo deste carater. E destaca, nessa perspectiva, a necessidade de se deter mais
em estudo sobre topicos como a intertextualidade, a interdiscursividade, distancia de relacdes sociais
de poder, desigualdade de interacdo na relacdo de producéo, circulagcdo e consumo de género, numa
operagdo de ‘mdo-unica’. Para tanto, apela mais uma vez para a necessidade de uma abordagem
multidimensional para melhor compreensdo do fendmeno abordado. Ocupa lugar, nesse ponto, o
exame de fendmenos como mescla, imbricacdo e flexibililizacdo de normas genéricas em praticas

profissionais.

O processo de recontextualizagéo do género guia eleitoral

A compreensdo do guia eleitoral como um género textual ja parece consolidada se nos
reportarmos a estudos académicos como os de Luna (2006), por quem o guia foi tomado levando-se
em conta a esfera social a que estd vinculado, bem como as condi¢cdes especificas e propdsitos
vinculados a trés dimensdes principalmente: o conteldo tematico, a construcdo composicional e o
estilo.

Para a apresentacdo do processo de recontextualizacdo do género guia propomo-nos a
apresentar resultados de pesquisa anterior (PACHECO; COSTA, 2010; COSTA; PACHECO, 2010;
COSTA; PACHECO, 2011) sobre o fendmeno, em que o principal objetivo rondava em torno do
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exame de uma visivel reestruturacdo do discurso politico pelo movimento colonizador do discurso
publicitario. Para tal empresa, tomou-se um conjunto de edi¢bes de programas de campanha eletiva
veiculados na televisdo, em horério eleitoral gratuito, da campanha do candidato ao cargo de prefeito
da cidade de S&o Paulo em 2008, Gilberto Kassab. Os dados apontaram para o fato de que houve a
penetracdo do discurso publicitario na ordem do discurso politico, evidenciando a colonizagdo
discursiva, o que traz uma reflexdo académica e social para a compreensao das transformacdes e/ou
manutencgéo de estruturas sociais de dominagéo.

Constatamos inicialmente, nesse aspecto, a criagio de uma PUV (Proposta Unica de Venda),
tal como concebida pelos trabalhos de Veestergaard e Schrader (1988), na exata medida em que o
guia eleitoral procura criar uma marca para venda e consumo, indo além de sua funcdo de informacéo
e argumentacdo, passando para o exercicio da persuasdo, a partir do que uma marca é criada e
vendida, por meio da producdo, distribui¢do e consumo do texto:

Oi pessoal, boa tarde... Hoje S&o Paulo tem um prefeito honesto, corajoso, que
enfrenta os problemas. Que estd fazendo a nossa cidade avancar. O Kassab. ... A
questdo agora é decidir se a gente deixa 0 Kassab continuar com as coisas que estdo
andando ou se a gente para tudo e comeca do zero, com outra pessoa. Depois de
assistir ao nosso programa, Vocé vai ver que sO existe uma pessoa certa: para 0 bem
da nossa cidade o Kassab tem que continuar.

No excerto acima do guia eleitoral do candidato, percebe-se a constru¢cdo de uma marca
publicitaria por meio de certos itens lexicais tipicamente promocionais como honesto, corajoso (cf.
CARVALHO, 1996), bem como a estruturacdo do consumo a partir da elaboracdo de uma PUV, pois
segundo o depoimento do proprio apresentador: “sé existe uma pessoa certa: para o bem da nossa
cidade, o Kassab tem que continuar”. Assim, ja aparece a primeira evidéncia de uma pratica
discursiva que figura nas praticas sociais de manutencdo de poder através do trabalho publicitario,
pois 0 género guia eleitoral estd modificado pelas marcas do discurso publicitario, ndo mais
argumentando em favor itens objetivos de um programa de governo. Ao contrario, 0 que se pode ver
é a criacdo e distribuicdo de uma marca, em um processo no qual os eleitores, ora transformados em
consumidores, precisariam adquirir um tal produto, ndo havendo outro capaz de substitui-lo no, por
assim dizer, mercado.

Sob uma perspectiva sociossemiotica, nos moldes de estudos como os de Sells e Gonzélez
(2003) a partir de Kress e van Leeuwen (1996), chegou-se também a concluséo de que se esta usando
um mecanismo de configuragdes publicitarias para a constru¢do da marca “KASSAB”. Isto porque
diversas composicOes e disposicdes de elementos visuais presentes no guia eleitoral sdo utilizadas

para a configuracdo da imagem de um grande gestor ou homem publico com relagéo a sua cidade.
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Figura 3: Serra e Kassab: apelo a autoridade (do dado para o novo)

Fonte: CAMPANHA Kassab 2008

A figura 3 aponta para uma composi¢do do design visual que vem promover a construcdo da
marca “KASSAB”. Para esse caso, temos algo caracteristico de uma relagdo DADO/NOVO, que se
configura em uma orientacdo da esquerda para a direita. Na imagem, o DADO (representado pelo
entdo governador do estado de Sdo Paulo, José Serra) tem uma posicdo j& conhecida para o
leitor/eleitor e atribui, repassa ao NOVO (representado pelo candidato Kassab), algo ndo plenamente
conhecido para o leitor/eleitor: poderes, confianca, boa representacdo, reforcando, assim, atributos
positivos para a consolida¢ao de uma “nova marca”.

A elaboracdo e difusdo da marca ficam mais evidentes quando podemos chegar a construcao
de uma logomarca de campanha, que passa a funcionar visualmente como um representante do

candidato, constituindo-o enquanto produto “a venda”, como podemos observar na figura 5:

Figura 4: Locomarca Kassab 2008

Fonte: CAMPANHA Kassab 2008

Podemos, a partir da observacdo da logomarca na figura 4, depreender dois constituintes
diferentes, o IDEAL e 0 REAL. O REAL é algo concreto, apresenta uma informacédo ja conhecida. No
caso, essa relacdo se estabelece de cima para baixo, em que 0 REAL equivaleria a cidade de Sdo Paulo e

0 IDEAL estd em cima, se destacando e possuindo um alto grau de saliéncia em relacdo ao REAL, pois
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figura algo que deve ser alcancado, transmitindo a ideia para o leitor/eleitor de que o IDEAL (Kassab)
tomara conta da cidade e velara por seus moradores.
Temos, na figura, abaixo, ainda outro item representante do aparato do design visual,

configurando também a marca “KASSAB”. Trata-se de seu avatar de campanha:

Fig 5: Avatar Kassab 2008

Fonte: CAMPANHA Kassab 2008

O préprio Bhatia (2001 [1997]) ja trata de um fator como este, ao se reportar que 0s anincios
em sua maioria se utilizam de estratégias diferentes para promover o produto ou servico. E acentua:

Antncios diretos geralmente usam a ‘avaliagdo do produto’ como principal
estratégia persuasiva, enquanto andncios baseados em imagem apoiam-se mais
especificamente no estabelecimento de credenciais como fonte principal de
convencimento (BHATIA, 2001 [1997], p.105)

Os exemplos apresentados, em que pese o fato de trazermos aqui tdo somente um recorte de
uma pesquisa mais ampla sobre o tdépico, sdo representativos desta tendéncia de um género como o
guia eleitoral cada vez mais apresentar caracteristicas de recontextualizacdo, incorporando elementos

promocionais préprios da ordem de discurso publicitaria.
Balango e consideragdes finais

O processo de recontextualizacdo de praticas discursivas, representado pela crescente
transformacdo por que vém passando 0s géneros na sociedade contemporanea, tem despertado um
interesse cada vez mais enfatico por parte de pesquisadores preocupados com a relacdo entre a
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linguagem e a sociedade atual. De destaque nesse campo se apresenta o fato de uma crescente
reconfiguracdo de géneros que operam em uma ordem de discurso ndo necessariamente ligada ao
mercado.

Aqui, apresentamos dois ambitos de estudos que parecem vir dar subsidios a um estudo mais
exaustivo acerca de elementos ligados a esse fendmeno — a Analise Critica do Discurso e a assim
chamada analise critica de géneros. De fato, desde o esboco de um tratamento da integridade de
géneros em detrimento da inovacdo, os estudos nesse ponto tem evoluido para dar conta de tal
empreitada.

A teoria critica, por seu lado, com seu olhar voltado para 0 modo como préticas de producéao
de géneros tém constituido a sociedade e vice-versa, apresenta-se como um recurso consideravel para
enfrentar esta tarefa.

Urge, ndo obstante, que ambas as escolas se abastecam mutuamente. A teoria de géneros pode
fornecer subsidios praticos para incrementar a analise de discurso, bem como o aparato da Analise
Critica do Discurso pode servir, principalmente no que tange aos achados mais recentes da teoria,

para fundamentar a analise de género, em uma operacdo de mao-dupla.
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