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Resumo: Os antincios publicitarios sdo textos presentes na esfera jornalistica desde a sua génese e trazem
como intengdo a promogao de produtos, marcas, empresas ou mesmo a promocdo de ideias. Na histéria do
jornalismo brasileiro é comum encontrarmos textos que podem ser assemelhados aos antincios, embora ainda
ndo se estruturem os textos do século XIX como os textos atuais, em relacdo a algumas caracteristicas como
o tipo de discurso e estratégias de convencimento. Neste trabalho, partimos do pressuposto de que os textos
possuem uma historicidade, nocdo essa nascida na linguistica romanica e teve como base os trabalhos de
Koch (1997), Oesterreicher (2006) e Kabatek (2004, 2010) que partiram da divisdo tripartite da lingua feita
por Coseriu (1979) para formular o conceito de historicidade tanto da lingua como dos textos. A forte relagdo
entre textos de diferentes épocas se da pela repeticao de algo do texto ou do texto inteiro. Neste sentido,
observamos os antincios do século XIX e comparamos com os anuncios da atualidade a fim de descrever
essa relacdo histérica entre os textos. Os procedimentos metodolégicos utilizados nesta pesquisa consistem
na andlise qualitativa dos antncios dos séculos XIX e XX, considerando como aspectos a serem analisados
os produtos anunciados, o espago citado nos textos, o 1éxico, a forma de organizagdo retérica dos antincios,
as funcoes da linguagem e o objetivo do texto e no tocante a insercao de novos elementos como o endereco
de sites, links. Os resultados obtidos nesta pesquisa indicam mudangas consideraveis em relacdo a alguns
elementos estudados, permanecendo inalterado o objetivo do texto nos dois séculos distintos.

Palavras-chave: Antncios publicitarios, Recife, Escravos, Tradi¢cGes Discursivas.

Introducao

Os anuncios publicitarios sao géneros textuais que tém a finalidade precipua de promover um
produto, uma marca, uma empresa, organizacao ou mesmo uma ideia. A linguagem empregada para
a elaboracdao dos anuncios depende do publico a que se destina e do suporte onde eles sdao
publicados. Até meados do século XIX, ndo podemos chamar os andncios destinados a venda de
produtos, escravos ou ofertas de servigos como um discurso “publicitario”, s6 no fim daquele século
e inicio do XX é que os anuincios dessa natureza vao se configurando como um discurso
fundamentalmente orientado na direcdao de apresentar, informar, convencer, seduzir e persuadir.

O canal de veiculacdo dos antincios foi o jornal impresso. E importante ressaltar que foi o
jornalismo impresso, veiculo de informacdo e difusdo de informacdes, que mais colaborou para o
surgimento de diversas formas comunicativas, introduzindo e influenciando diversas tradicdes

discursivas (TDs), como argumenta Pessoa (2005).
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2 Tradicoes Discursivas e géneros publicitarios

O conceito das tradi¢des discursivas (TDs) nasceu no ambito da Filologia Pragmatica alema
sob a influéncia dos postulados de Eugenio Coseriu que, nas décadas de 1950-1970, postulou uma
linguistica propria do texto e do discurso, quando afirmou que os textos se desenvolvem
independentes de uma lingua particular, podendo decorrer de suas proprias tradicoes. Para Coseriu
(1980, p. 93) a linguagem se processa em trés niveis: o universal, o historico e o individual. O nivel
universal esta relacionado a linguagem em geral independente do idioma que se fale. O nivel
histérico corresponde a lingua como sistema de significacdo historicamente atualizado. O plano da
atividade que diz respeito a lingua como sistema de significacdo. Do ponto de vista do saber, a
lingua é concebida como saber tradicional de uma dada comunidade linguistica, tendo como
produto a lingua abstrata, i. e., a lingua idealizada numa gramatica. O terceiro nivel de fala, o nivel
individual, corresponde aos textos ou discursos concretos. Este nivel diz respeito as atualizagoes de
discursos, falado ou escrito, produzidos por pessoas ou instituicao dentro da comunidade de fala.

Coseriu reconhecia que o uso da linguagem, em todas as esferas sociais, se fazia sempre por
meio dos textos e que estes sdo o lugar da inovagao/mudanca linguistica. A partir disso, estudos
sobre a tradicao de textos, suas evocacdes e repeticdes, se tornaram basilares para ampliacdo e
divulgacdo do conceito de TDs a partir dos trabalhos de Koch (1997), Oesterreicher (2006) e
Kabatek (2004, 2010). Dessa forma, conceber os antncios atuais como formas evocadas e repetidas
de textos originados no passado é assumir o carater mutavel da lingua e dos géneros textuais.

Kabateck (2004 ) define as TDs como sendo a repeti¢do de um texto ou de uma forma textual
ou de uma maneira particular de escrever ou falar que adquire valor de signo préprio (portanto é
significavel), que se forma em relacdo a qualquer finalidade de expressao ou qualquer elemento de
contetido, cuja repeticao estabelece uma relacdo de unido entre atualizacdo e tradi¢do. Qualquer
relacio que se pode estabelecer semioticamente entre dois elementos de tradicao (atos de
enunciacdo ou elementos referenciais) que evocam uma determinada forma textual ou determinados
elementos linguisticos empregados.

De acordo com o autor, os critérios definidores da historicidade e tradicionalidade dos textos,
repeticdo e evocagdo sdo principios que fundamentam a nogdo de TD. Tanto o textual quanto os
aspectos que as evocam sao caracterizadores das TDs, pois estas possuem duas faces: a TD
propriamente dita e a constelacdo discursiva que a evoca. A nocao de TD comporta a concomitancia
de dois fatores: a repeticdo e a evocacao, esta representada pelo eixo horizontal e aquela pelo eixo

vertical, i. e., pelo tempo entre os dois textos. A concomitancia desses dois fatores definidores da
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TD permite completar o quadrado em casos de auséncia de um dos quatro elementos. A relacdao de
um texto em um determinado momento da histéria com outro texto anterior pode se da através da
repeticdo de algo que pode ser o texto inteiro ou mesmo a repeticdo parcial de um texto ou pelo
evocacdo que decorre de uma situacao concreta, de uma instituicdo ou de um meio de comunicagao,
que relaciona um texto com uma realidade ou situacdao, mas que também relaciona esse texto com
outros textos da mesma tradicao.

Assim, a TD implica sempre a repeticio de um texto historicamente situado, porém, nem
todas as repeti¢oes de textos sdo TDs. Dizendo de outra forma, “nem toda repeticdo de um elemento
linguistico forma uma TD, mas a formagdo de uma TD exige a repeticao de algo” (KABATEK,
2004, p. 6). Essas representacoes sao importantes, visto que ao analisarmos os géneros publicitarios
presentes nos jornais do século XIX e compara-los com os da atualidade verificamos que podemos
encontrar tragos de composicionalidade entre TDs antigas que se assemelham' e se diferem com as

TDs de antncios atuais.

2.1 Anuncios jornalisticos versus publicitarios

Os géneros jornalisticos e publicitarios sdo textos distintos, no entanto, por utilizarem o
mesmo suporte e compartilharem de mesmas praticas discursivas, jornalismo e publicidade se
assemelham, especialmente no século XIX quando as caracteristicas de cada esfera discursiva (ou
dominio discursiva) ainda ndo estavam bem definidos. Essa dindmica de dominio esta relacionada a
origem do género que cumpria uma dupla fungdo: anunciar produtos e informar o leitor sobre suas
qualidades.

Como manifestacdes da comunicacdo de massa, os géneros jornalisticos e publicitarios
apresentam grande relevancia social por serem responsaveis pelas noticias que chegam as pessoas
de todos os lugares. De acordo com Marcuschi (2008, p. 194), ha dominios discursivos mais
produtivos em diversidade de formas textuais, como o proprio antincio, e outros mais epistolares,
nos quais ndo se podem fazer grandes modificaces em sua estrutura sem correr o risco de
descaracteriza-los como € o caso do discurso religioso.

Botta (2013, p. 156) afirma que os primeiros indicios do género publicitario sdao encontrados
no jornal Gazeta de Lisboa (1715) que desde o seu primeiro exemplar ja comportava varias noticias
e anuncios relacionados a publicidade. Os textos sdao apresentados nesse jornal separados por uma

linha continua, uma anterior e outra posterior, indicando a margem do texto e o enquadramento da

! Essa relacdo de similaridade se processa de forma gradual e continua em que se pode perceber uma relagio de textos
do presente com algum traco de composicionalidade no passado. Até mesmo os antincios de escravos, por exemplo, que
foram extintos dos jornais, encontram alguma relagdo de similaridade com antincios de venda da atualidade, visto que
certas TDs presentes nesse género, migraram para outros textos, como os anincios de oferta de empr emplo.
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noticia. Os jornais brasileiros seguiram essa mesma estrutura durante anos, onde eram anunciados
produtos e servicos de diversas naturezas numa mesma pagina: venda de casas, chapelaria,
fotografias, medicamento e uma valiosissima mercadoria, o escravo, que fazia parte de quase todas

as transacOes econdmicas presentes nos periodicos do século XIX.

3 Inicio da publicidade/propaganda’ no Brasil
O primeiro antncio registrado no Brasil, conforme Ramos (1985, p. 9), apareceu no jornal

Gazeta do Rio de Janeiro, em 1808, e tratava-se da compra de uma casa

ANNUNCIO
Quem gnizer comprar huma morada de cazas de sobrado com
: . frente para Santa Rita falle com Anna Joaquina da Silva , que mora
Flgura 4: Antncio do nas mesmas cazas , ou com o Capitio Francisco Percira de Mesqui-

Gazeta do Rio de Janeiro (1808), ~ '* 4ue tem orden pare & vender

RIO pr JANEIRO. NA IMPRESSXAO REGIA. 1808

Estes andncios usavam uma linguagem simples, sem artificios de convencimento, que
primava pela informagdo objetiva e era bem adjetivada, a exemplo do que ja se empregava em
Portugal (MARTINS, 1997, p. 24). No Brasil, os primeiros anincios com ilustragdes, ou reclames,
como eram chamados, surgiram em 1875 nos jornais Mequetrefe e O Mosquito. As ilustragdes
foram o resultado das inovacgOes e técnicas empregadas a partir das litografias, que alcancaram
muita popularidade a época.

Ja na segunda fase de evolugdo dos anuincios é representada pela atuacdo dos intelectuais na
elaboracdo das mensagens. Carrascoza (1999, p. 77) considera os primeiros free-lancers da
publicidade brasileira os escritores, que eram chamados para redigir antincios por encomenda e
dessa forma inseriram varias figuras retdricas nos antncios para facilitar a memorizacao do publico-
alvo que no século XIX e inicio do XX era composto na sua maioria por pessoa analfabetas e/ou
semianalfabetas.

Nesta publicidade, Olavo Bilac, o mais poeta mais requisitado, de acordo com Carrascoza
(1999, p. 78), faz um antincio de um produto que até aquele momento o pais importava “Pdtria
independente exulta/Temos a vela brasileira, além de velas, Olavo Bilac anunciava os fosforos que
a época eram comercializados nas farmacias “Aviso a quem é fumante/Tanto o Principe de
Gales/Como o Dr. Campos Sales/Usam Fosforo Brilhante”. Percebe-se o apelo a autoridade
“Principe de Gales” e “Campos Sales”, usada como técnica de persuasdao para a aquisicdo do
produto. A presenca de escritores contribuindo na elaboracdao das mensagens publicitarias foi

importante para ampliar o campo associativo da literatura para a publicidade de imprensa brasileira.

? Para Charaudeau o termo propaganda e mais abrangente que publicidade; visto que o primeiro estaria relacionado a
mensagem politica, religiosa, institucional e comercial, enquanto publicidade estd mais relacionada apenas a mensagens
comerciais. Muitas vezes, ambas se valem de métodos semelhantes, sé6 que se diferenciam quanto ao universo que
exploram.
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A terceira fase é representada pela atuacdo dos profissionais ligados a publicidade
propaganda, ja preparados pelas escolas especializadas, que elaboravam os antincios destinados a
diversas midias. De maneira geral, os anincios publicitarios tém como objetivo principal exercerem
a acdo psicoldgica sobre o publico-alvo seduzindo o publico-alvo a adquirir/convencer o que esta

sendo veiculado.

3.1 O que era anunciado no século XIX

No século XIX as noticias jornalisticas e os antincios de produtos se misturavam numa mesma
pagina de jornal ou coluna. Onde se anunciavam sitios, chacaras e artigos importados, fazendas
francesas, alemas e suicas, de algodao, 13 ou de seda, vindas das “nacgdes civilizadas”, chapéus,
lencos e botins anunciavam-se o escravo fugido ou a ser vendido. Além disso, os jornais
anunciavam as cartas que eram deixadas nas tipografias aos leitores, uma pratica muito comum a
época. Em outros casos havia antncios de pessoas que exigiam das autoridades providéncias em
relacdo a insultos vindos de desconhecidos na rua; brigas de vizinhos etc. Enfim, tudo virava

noticia.

Didrio de Pernambuco: segunda-feira, 8 de maio de 1855.
Avisos Diversos — Os dois senhores M. e P. que ndo conhecendo o que é educagdo, andam juntos insultando todas as
familias da freguesia da Boa Vista, muito principalmente a uma familia que mora na rua da Conceigdo, isto das 9 as 11
horas da noite; coibam-se de um tal proceder, e distingam essa familia das filhas de Jerusalém, que moram no Pdtio do
Carmo, vista que s6 se procede numa desenfreada carreira com farpelas, do contrdrio, declarar-se-d os seus nomes por
extenso neste jornal. O inimigo da imoralidade.

Os antncios de leildes (de objetos, escravos e joias) eram muito comuns a época. Os
leiloeiros de Pernambuco mais conhecidos anunciados nos jornais locais como o Diario de
Pernambuco e Diario Novo foram: Oliveira, Pinto, Gusmao, Pestana, dentre outros. O agente
Oliveira aparece nos anuncios como um grande negociador de varios produtos, tais como
i)Escravos; ii)) Imoveis ; iii) Produtos. Escravos e imoéveis apareciam em varias transacoes
economicas: venda, aluguel, permuta, etc. O escravo representava uma mercadoria de grande valor
comercial e como tal podia ser trocado, por casas ou terrenos, vendido, alugado e dado como fianga

em caso de hipotecas. Vejamos estes anincios:

Didrio de Pernambuco: sequnda-feira, 30 de janeiro de 1854.
Vendas - Vendem-se ou permuta-se por casas no Recife, ou escravos, trés propriedades na cidade de Olinda, sendo
um sobrado na quina de Sdo Pedro Velho encostado ao pacgo, e duas térreas, uma no fundo do mesmo sobrado, e a
outra na rua do Cabral, onde mora Alexandrino César de Melo: a tratar na rua Nova n° 27, ou no Arrombado em
frente da matriz, com seu proprietdrio Angelo Francisco da Costa.

3.2 O escravo como peca publicitaria
O escravo aparece com frequéncia nos anuncios, pois este estava envolvido em diferentes

espacos que vao representa-lo na sociedade. Dessa forma, ele aparecia vinculado a todo tipo d
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transacdo econdmica: compra, venda, aluguel, leildo, fuga e permuta. De acordo com Freyre (2010),
para cada finalidade os escravos adquiriam caracteristicas préprias, ganhavam nova forma. Se o
escravo era destinado ao servico doméstico: a pajens e mucamas, ele se assemelhava ao tipo fisico e
caracteristicas culturais dos senhores. Se o escravo era destinado ao servico agrario, nos antncios
evidenciavam-se o vigor fisico e a forca para o trabalho pesado. Quando se tratava de antincios de
fuga, todas as marcas de castigos, defeitos e caracteristicas fisicas eram descritas para que os
leitores do jornal localizassem o escravo fujao.

O trabalho dos escravos era muitas vezes valorizado nos jornais, pois estes se destinavam aos
afazeres extremamente pessoais: “como sexo pro sinhd, leite pro bebé e cafuné na sinha” (Carvalho,

2010, p. 270).

O DIARIO ndo circulou na sequnda-feira, 4 de janeiro de 1854. Lia-se no dia 3:
Vendas - Na rua das Cruzes n° 22, sequndo andar, vendem-se duas escravas crioulas, de 26 anos de idade,
bonitas figuras, engomadeiras e cozinheiras, lavam bem de sabdo e todo o arranjo de uma casa, e uma dita dg 25
anos, étima figura, com um filho de 3 anos, muito bonito, e uma dita de nagdo que cozinha, lava de sabdo, e vendp na
rua, e duas ditas muito possantes, 6timas ganhadoras de rua, que pagam 480 rs. por dia.

Em muitos antncios encontramos escravos que eram trocados ou permutados com outros
objetos considerados também indispensaveis. Neste anuncio, deseja-se trocar um sitio por duas
escravas, porém as caracteristicas positivas sdo direcionadas para o imével e ndo para o individuo:

As transagoes entre senhores na sociedade escravocrata eram constantes, sempre na base de
compra e venda, como era normal nas vendas de terrenos, casas, etc. O escravo representava uma
mercadoria, peca de grande valor econdmico, sendo comprados na base de escritura de compra e
venda, como era comum has vendas de terrenos, casa, chacaras ou sitio. Dai a resisténcia de muitos
senhores para alforriar seu patrimonio vivo:

——Didrio-de-Pernambtco:-Sdbado,25-dejunho-de1853
0 Uy, &4J Ut Jullllu uc 1UJJ.
Avisos diversos - Precisa-se de 2003000 rs. a juros por tempo de um ano, dando-se por segurangca um escravo
de 25 anos e sadio, e paga-se os juros que convencionar-se: quem quiser este negocio anuncie.

Para Marcuschi (2008), os anuncios de escravos estavam inseridos tanto no dominio
jornalistico quanto no publicitario, com algumas diferencas de acordo com a finalidade
comunicativa. A funcdo principal desses anuncios era publicar uma noticia, as vezes a fuga ou a
posse do escravo, ou promover a venda do negro. Os antncios de escravos destinados a venda se
organizam retoricamente em torno de estratégias predominantemente informativa e descritiva sobre
as qualidades da “peca” com o objetivo de convencer o leitor a aceitar/comprar o “produto”
anunciado. Nesses ha uma recorréncia de certas expressoes tradicionais, representadas pelos
adjetivos: bonito, 6timo, bem, bom etc. As escolhas lexicais estdao voltadas para apresentar um ser

com beleza, forca, fisica e temperamento servil.
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3.2.1 Qualificacao e exaltacao dos escravos

Para Carvalho (2004), o texto publicitario utiliza-se de varias estratégias para persuadir, de
modo a estabelecer uma familiaridade do produto, dotando-o de atributos e caracteristicas que
favorecam a compra. Um dos recursos linguisticos usados para qualificar e exaltar os objetos é a
selecdo vocabular, a partir dos termos de uso corrente: o estabelecimento das oposicoes, jogos de
palavras, etc. H4 também o uso frequente da intensificacdo, da enfatizagcdo e ampliagdo® nos
anuncios relativos aos escravos. Alguns exemplos destes enfatizadores sdo: “Serd generosamente
recompensado”, “Serd suficientemente recompensado”.

Além da referéncia as caracteristicas que os negros possuiam realmente, o anunciante fazia
questdo de ressaltar a singularidade dos “produtos anunciados”, reafirmando o carater do negro pela
negacao. Exemplos: “ndo parece africano” (DP 22/04/1854); “sem achaques, nem vicios” (DP

06/05/1854); “cabelos nao pixaim” (DP 05/03/1853); “ndo fala desembaracado” (DP 23/03/1853).

Didrio de Pernambuco: Sdbado 30 de julho de 1853.

Avisos Diversos — Precisa-se de uma mulher mog¢a e limpa, que ndo tenha vicio, isto é, que ndo beba e ndo
pegue no alheio, e que saiba engomar, coser, lavar de sabdo e cozinhar o didrio de uma casa de homem solteiro, e que
dé fiador a sua conduta, pagando-se mensalmente seis mil réis: quem estiver nestas circunstdncias dirija-se a rua da
Cadeia de Santo Antbnio, sobrado de trés andares, n° 15, no terceiro andar, onde se achard com quem tratar.

A intensificacdo também pode ser obtida ndo apenas por meio dos advérbios, mas pela
repeticdo do nome: “Desapareceu (...) o negro André, crioulo, (...), bem preto...” No caso dos
anuncios de escravos, uma “boa pajem”, “boa mucama” tinham grande valor. Algumas
caracteristicas individuais como a beleza fisica ou atributos subjetivos, como a rebeldia ou
“docilidade” poderiam influir na avaliacdo e na qualificacdo do escravo. Dessa amaneira, o anincio
de venda/aluguel de escravos procura promover o “objeto”, a interlocucdo entre aquele que anuncia
e os possiveis compradores se da de forma impessoalizada. O tratamento dado ao destinatario & feita

de forma distante, exemplo:

Didrio de Pernambuco: Sdbado, 4 de fevereiro de 1854
Precisa-se alugar duas escravas que tenham boa conduta, para o servigo de casa e vender na rua em um taboleirof
quem as tiver e quizer alugar, dirija-se d rua larga do Rosario, taberna 29.

Um pouco antes da abolicao da escravatura, em 1888, ja ndao se observa mais anuncios relativos a
compra e venda de escravos; em seu lugar os jornais passaram a publicar os antincios de “precisa-

se” e de pessoas oferecendo seus servicos:

® Para Carvalho (2004) a intensificacdo pode ser definida como o exagero linguistico. Os enfatizadores e os
amplificadores sdo largamente utilizados para intensificar os aspectos positivos dos produtos apresentado. Eles sdo
expressos pelos advérbios de modo para reforgar o que esta descrito.
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Cozinheira-Na praca da Independencia n. 38 a 40 se dird quem precisa de uma
mulher forra ou escrava para cozinheira de casa de familia. Quem quizer alugar
o segundo andar do sobrado n. 43 & rua da Aurora, podera procurar as chaves
em a casa dos Srs. Negreiros & Irmdo n. 30, & rua do Imperador.
Balanceador-J. dos Santos Vieira, com pratica de balangos contratos e
distratos  sociaes offerece os seus servicos aos senhores comerciantes.
Chamados & rua do Rangel n. 3, ou em sua residencia, & rua da Penha n. 7,
primeiro andar.

Ama-Precisa se de uma ama para andar com criangas : na rua do Appolo n. 2,
1 andar.

DP: 01/01/1885

Esses quatro antincios é uma pequena amostra do que era encontrado nos jornais do século
XIX em termos de interesse e organizagdo textual. O primeiro e o ultimo anuncio sdo relativos a
“Precisa-se”. O segundo anuncio ndo apresenta titulo, mas trata de aluguel de um imovel. O terceiro
antncio intitulado de “Balanceador” trata da oferta de servicos. =~ Antncios semelhantes a esses se
tornam muitos comuns no fim do século XIX nos jornais impressos de Pernambuco. Como
podemos observar, esses antincios apresentam tracos composicionais que se repetem até hoje nos

anuncios de oferta/procura de emprego nos jornais da atualidade.

3.3 Antincios de imoveis

O primeiro reclame com caracteristica de anuncio que se tem noticia no Brasil, segundo
Carrascoza (1999), surgiu em 1808 e tratava da compra de casas. Pouco tempo depois pequenos
textos parecidos comegaram a surgir na imprensa brasileira, nos quais se anunciavam todo o tipo de
acontecimento. Em Recife, o jornal Didrio de Pernambuco, no seu primeiro exemplar em 7 de
novembro de 1825 também anunciava imoveis. Com o passar do tempo as acomodacdes destinadas
aos escravos ou criados deixou de ser a senzala e tornaram-se “quartos para criados” ou
dependéncias fora da casa.

As senzalas foram se aproximando cada vez mais das casas, pouco depois, esses comodos
ficaram acoplados ao imovel, isso por questoes diversas como a mudanga na constituicdo das
familias que diminuiram e o aumento de casas para a populagdo em geral. Entretanto, isso ndo
significou uma transformacao social, ou seja, ndo houve uma aproximagdo entre as classes sociais,
apenas uma modificacdo nas configuracdes dos imdveis. Segundo Carvalho (2010), podemos

afirmar que o “quarto da empregada” hoje € o resquicio da senzala nas residéncias modernas.

3.3.1 O espaco discursivo da comercializacao de imoveis
A mensagem dos andncios publicitérios - de1853 a 1855 - atuava apenas em duas esferas:
qualificar e exaltar. Ja os anuncios atuais operam em trés esferas: a de nomear, a qualificar e a de

exaltar o produto. A nomeag¢do, muito presente nos antincios de hoje, ainda ndo tinha registros
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expressivos. Esta se baseia em influenciar o consumidor, convencendo-o de que é necessario
adquirir o produto que se anuncia, a publicidade procura construir a imagem da marca, a nomeagao
do produto, conferindo a ela tracos distintivos que garantam sua individualidade, destacando- se das
demais. Do ponto de vista textual-enunciativo, os antincios do século XIX apresentam uma
linguagem subjetiva, destacam-se pelo rudimentarismo descritivo e pela inconsisténcia de normas
gramaticais da lingua portuguesa. O anunciante tenta ressaltar os pormenores considerados
importante na valorizacao do imével, tendendo a prolixidade sobre objeto referido.

Outro aspecto importante a destacar nos anincios de imoveis — como também dos escravos —
do século XIX era o tratamento dado ao destinatario da mensagem que se fazia de forma
impessoalizada, ou seja, qualquer comprador poderia fazer o negdcio, pois era anunciado logo no

final da mensagem a expressdo “achara com quem tratar”. Vejamos este anincio:

Didrio de Pernambuco: Sabado, 15 de abril de 1854
Aluga-se um pequeno sitio com boa casa, parreira com bastante uvas quase maduras, algumas fruteiras, boa dgua de
beber, no principio da estrada dos Aflitos ao pé do Manguinhos: dirija-se ao largo da Trempe sobrado n° 1, que tem a

taberna por baixo, que achard com quem tratar.

Entretanto, quando o proprietario do imovel era anunciado, a comercializacdao era tratada
com o proprio anunciante “a entender-se com o Sr. Anténio Manoel de Moraes Mesquita
Pimentel”, procedimento muito diferente de hoje o qual as imobilidrias sdo as principais

intermediadoras dos negdécios.

4 Os antincios do século XXI

Os antincios publicitarios atuais, ou publicidades, preservam o mesmo objetivo precipuo de
promover um produto, servico ou mesmo ideia que os veiculados no século XIX. Realidades atuais
como venda de apartamentos, carros e celulares ndo sdo registradas nos anuncios do século XIX,
por serem frutos de inovagoes e de mudanca social. Nos grandes centros urbanos as casas dao lugar
aos apartamentos, as pessoas utilizam como meio de transporte os carros e para se comunicarem
usam o telefone, o celular ou através da internet.

Os anuncios atuais sdo alocados em cadernos especificos, os antncios classificados,
destinados as transacdes comerciais. A divisdo das secdes é feita de acordo com o que se deseja
comercializar: Imdveis: apartamentos vendem-se; apartamentos alugam-se; casas vendem-se; casas
alugam-se; flats; imoveis comerciais; terreno, imoveis na praia; granja, chacaras e fazendas.
Veiculos; Empregos & Diversos: vagas profissionais disponiveis; oportunidades; comunicados;
esporte/turismo & lazer; informatica; maquinas; equipamentos; servicos profissionais; relax;

som/imagem; telefones. Além desses itens de interesse mais geral, sdo anunciados os “servicos
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profissionais” que incluem esoterismos e mistissimos (leitura de mao, tarot, trabalhos etc.) e Relax
que incluem os servicos de acompanhantes e massagens eraticas.

Os antncios do século XXI operam em trés esferas: a nomeacao, qualificacdo e a exaltagdo,
visando com isso, influenciar o ptiblico-alvo a adquirir o produto que se anuncia. E preciso que a
marca tenha caracteres (nomeacdao) que garantam sua individualidade, destacando-se as
caracteristicas daquele produto dos demais. Os profissionais do universo publicitdrio produzem
textos utilizando diversas ferramentas como imagens e fotos. A linguagem empregada é simples e
muitas vezes carregada de humor.

A tipologia textual utilizada é a injuntiva que, de acordo com Bronckart (1999), a sequéncia
injuntiva tem como objetivo querer “fazer agir” sobre o interlocutor numa direcdo especifica,
apontada pelo texto. Além disso, a sequéncia injuntiva vem representada por um verbo no
imperativo, indicando enunciados incitadores de acdo. Estes textos podem sofrer certas
modificacoes significativas na forma e assumir, por exemplo, a configuragdo mais longa onde o
imperativo é substituido por um "deve" (WERLICH, 1973; MARCUSCHI, 2002).

A funcdo da linguagem é a conativa ou apelativa que tem objetivo de convencer o publico-
alvo ou receptores da mensagem a aceitar o que esta sendo proferido. As principais caracteristicas
dos antdncios publicitarios do século XXI sdo: utilizagdo da linguagem verbal e ndo verbal
(imagens, fotos, cores etc.), linguagem simples e objetiva, textos curtos, persuasivos, as vezes
carregados de humor, verbos no imperativo, tipologia textual injuntiva, funcdo conativa, dentre
outras.

Os antincios atuais com a tematica de ofertas de emprego mantém uma relacdo direta de

similaridade com os antncios de oferta de emprego publicados no século XIX.

JC: 17/09/16 Caderno Classificados p. 10
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Os antncios do século XXI mantém uma relacdao de similaridade com os anuncios do século
XIX, relacionada a alguns tracos composicionais do passado que permanecem no presente e
apresentam algumas inovagoes. Essas inovagoes refletem modos sociais de dizer, atualizados, que

ndo existiam no passado, como o uso do endereco eletronico (e-mail) como forma de comunicacao
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atual. Este foi o tragco mais propenso a mudanga, em virtude dos avancos tecnoldgicos que
ampliaram a forma de comunicacdo entre os individuos que passaram a usar, telefone, e-mail,
whatsapp, etc.

As TDs sao modelos textuais social-historico-pragmaticos que integram a memoria cultural
de uma dada comunidade, sendo mobilizados na construcao e na recepgao do sentido ( LONGHIN,
2014, p. 9). De acordo com a definicdo de TD, percebemos nesses dois textos a concomitancia de
dois fatores: repeticdo da finalidade do texto, 0 modo de enunciagdo escrito, a utilizacdo do mesmo
suporte, o jornal, a proximidade do léxico relacionado a oferta de emprego, além da repeticdo do
verbo “precisa-se”, e da mescla da tipologia textual descritiva e informativa; e da evocagcdo que

relaciona o antncio de oferta de emprego da atualidade com o antincio do passado (séc. XIX).

Consideracoes Finais

Os antincios aqui estudados apresentam algumas distingdes em funcdo das estratégias de
estruturacdao dos textos. Os anuncios do século XIX apresentam “produtos” totalmente diferentes
dos encontrados no século XX, o que, sem duvida, ja criam uma diferenca na forma de anunciar. Os
casardes, 0s sitios, chacaras, tudo, na maioria das vezes, com acesso a rios, agudes, pocos, dao lugar
as casas em condominios residenciais, a apartamentos pequenos em prédios e etc. Nesse sentido, o
espaco urbano evidenciado nos antincios se modifica em fung¢do da mudanca estrutural e temporal
das casas. O préprio léxico evidencia essa transformacdo a partir das escolhas feitas pelos
anunciantes que trocam “sitios” por “casa”.

Em outro aspecto, a forma de organizagdo retérica, pode-se perceber que no século XIX os
anuncios variavam de tamanho, constando de alguns um pouco maiores em que se percebe que ha a
sequéncia narrativa, por vezes persuasiva com énfase nos qualificadores para obter esse efeito de
“agir sobre” o publico alvo ao passo que no século XX, os anincios sdao mais curtos e se utilizam
prioritariamente da sequéncia injuntiva em que os verbos ganham énfase para obter o efeito
persuasivo no publico alvo. As cartas, hoje ndo sdao mais tdo utilizadas para serem noticiadas em
anutncios, como eram feitas no século XIX, e o “ produto” que mais chama atencdo por ser exibido
num jornal , o antincio de escravo, hoje em dia é uma realidade inexistente nos jornais atuais porque
a realidade social que permitia a sua veiculagdo deixou de existir, a escravidao, se configurando
assim como uma tradicdo discursiva que se extinguiu e ndo encontra um referente uma referéncia na
atualidade. As fungdes da linguagem sdo outro aspecto que variam de um século para o outro, em

que se percebe uma maior literalidade das formas como se anunciava no século XIX, em que se
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percebe o predominio da fun¢do da linguagem referencial e no século XXI ha o predominio da
funcdo conativa.

A lingua no século XIX ainda ndo seguia uma ortografia oficial e contava com uma sociedade
em que poucos leitores e menos escritores ainda eram vistos, isso influenciava a variagdo na forma
e em algumas regras o que se diferencia da atualidade, por ter-se um acordo ortografico que
direciona a escrita e ainda uma maior disseminacao da lingua escrita, em virtude de um nivel maior
de escolaridade, bem como de acesso as escolas. Outro aspecto importante quanto a lingua formal é
a presenga de sites e links nos anuncios modernos e ainda uma quantidade razoavel de abreviagoes,
evidenciando o carater de modernidade e proximidade que os escritores procuram ter com o publico
alvo. O objetivo do texto, no entanto, ndo mudou,pois, em dois séculos diferentes, a funcao de
expor e de mostrar algo com a inten¢ao de fazé-lo ser querido e comprado, predomina na estrutura
do texto.
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