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RESUMO

Esta dissertacdo tem como objetivo analisar a intertextualidade em anuncios
publicitarios. A fim de dar conta desse objetivo, selecionamos um corpus composto
por oito anuncios publicados na revista Veja no periodo de maio de 2007 a
dezembro de 2008 e procedemos a analise fundamentada em estudos de
Beaugrande (1997), Costa Val (2002), Koch e Elias (2006), e Koch, Bentes e
Cavalcante (2007); a intertextualidade conforme Bakhtin (2000), Kristeva (1974),
Maingueneau (1976), Koch, Bentes e Cavalcante (2007) e linguagem da propaganda
como os estudos de Quesnel (1974), Lagneau (1974), Verén (1980), Carvalho
(2000), Sandmann (2001), lasbeck (2002), Sant'’Anna (2002), Vestergaard e
Schroeder (2004) e Abreu (2005). Os resultados indicam que a intertextualidade no
anuncio publicitario ocorre de forma explicita ou implicita, porém, em ambos 0s
casos, aquele que anuncia espera que o leitor/consumidor produza o sentido do

texto, levando em conta o intertexto.

PALAVRAS-CHAVE: Intertextualidade, anuncio publicitario, producdo de sentidos.



ABSTRACT

This research aims are analyzing the intertextuality in advertisement. In order to
accomplish this objective, we selected a corpus that consist of eight announcements
published on Veja magazine between May/2007 and December/2008, and we
proceeded the analyze based on studies about the text in socio cognitive and
interactional perspective, under the vision of Beaugrande (1997), Costa Val (2002),
Koch e Elias (2006), e Koch, Bentes e Cavalcante (2007); and the intertextuality
according to Bakhtin (2000), Kristeva (1974), Maingueneau (1998), Koch, Bentes e
Cavalcante (2007) and the propaganda code , as in Quesnel (1974), Lagneau
(1974), Veron (1980), Carvalho (2000), Sandmann (2001), lasbeck (2002),
Sant’Anna (2002), Vestergaard & Schroeder (2004) and Abreu (2005) studies. The
results evidenced that the inter textuality in the advertisements appears in an explicit
or implicit way, however, in both cases, the one who advertises hope that the
reader/consumer identifies the intertext and realizes the effect sense caused by the

re-textualising.

KEY-WORDS: intertextuality, advertisements, sense production.
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INTRODUCAO

Esta dissertagcdo situa-se na linha de pesquisa “Texto e discurso nas
modalidades oral e escrita” do Programa de Estudos Pdés-Graduados em Lingua
Portuguesa da PUCSP e tem por objetivo analisar a intertextualidade em anuncios
publicitarios, considerando a importancia desse principio de textualidade na

producao de sentido.

Levando-se em conta o anuncio publicitario, sua importancia, seu alcance e
sua influéncia na vida moderna e partindo do pressuposto de que € comum a
presenca da intertextualidade em anudncios publicitarios, o presente estudo visa a
analisar os tipos de intertextualidade em sentido restrito encontrados em anudncios

publicitarios da revista Veja, da Editora Abril, e os efeitos de sentido que produzem.

Partimos da concepcéo de texto como “lugar de interacéo de sujeitos socialis,
0s quais, dialogicamente, nele se constituem e sao constituidos” (Koch e Elias,
2006: 7). Esses sujeitos organizam o seu dizer por meio de acdes linguisticas e
sociocognitivas. Assim, em todo texto, h& implicitos que s&o identificados pela

mobilizag&o do contexto sociocognitivo.

Desse modo, o sentido é construido na interacdo do sujeito com o texto e
essa atividade se realiza com base nos elementos linguisticos presentes na
superficie textual e na organizacdo do préprio texto, bem como na ativacdo de um

conjunto de conhecimentos adquiridos ao longo da vida e armazenados na memodria.

Particularmente em se tratando do discurso publicitario, destacamos que tem
sido uma area de grande interesse para pesquisadores, ndo sé pelas questdes
linguisticas que o envolvem, mas também pela grande gama de assuntos
extremamente fascinantes e atuais aos quais ele nos remete. Atualmente, novas
formas de linguagem vém sendo pesquisadas por estudiosos do assunto, voltados
para a aplicacdo de recursos linguisticos oriundos da Semantica, da Semiética, da
Estilistica e da Retorica. Esses estudos ganharam significativa importancia, visto que
a concentracdo econdmica e a producdo em massa decorrentes da era industrial

trouxeram como consequéncia a necessidade de aumentar o consumo dos bens



produzidos. Nesse cenario marcado pela aceleracdo tecnoldgica, o texto publicitario

tem enfrentado o desafio de prender a aten¢ao do leitor/consumidor.

Nas palavras de Sant’Anna (2002), devido ao aumento da concorréncia entre
produtos, o texto publicitario vem se tornando mais persuasivo e manipulador na
utilizacdo de recursos linguisticos. O autor ressalta ainda que a criagcdo de
necessidades inexistentes nos consumidores para que as vendas de determinados

produtos sejam incrementadas tem sido norma da publicidade.

Os recursos utilizados na publicidade persuadem e convencem especialmente
por sua linguagem rica e criativa que fascina, encanta, transforma e inova. Nesse
dominio, somos forcados a conviver com uma avalanche de mensagens sedutoras

gue nos instigam a comprar e nos moldam comportamentos, ideias e habitos.

Nossa pesquisa encontra-se respaldada em estudos sobre: i) texto e
textualidade sob a o6tica de Beaugrande (1997), Costa Val (2002), Koch e Elias
(2006), e Koch, Bentes e Cavalcante (2007); ii) géneros textuais conforme Bakhtin
(2000 [1979]), Marcuschi (2008) e Koch e Elias (2006); iii) o fendmeno da
intertextualidade na concepgdo de Bakhtin (2000 [1979]), Kristeva (1974),
Maingueneau (1976), Koch, Bentes e Cavalcante (2007); iv) o discurso publicitario
como os de Quesnel (1974), Lagneau (1974), Veron (1980), Carvalho (2000),
Sandmann (2001), lasbeck (2002), Sant’Anna (2002), Vestergaard e Schroeder
(2004) e Abreu (2005).

A dissertacdo esta organizada em trés capitulos, afora esta introducéo, as

consideracgdes finais e as referéncias bibliogréaficas.

No primeiro capitulo, tratamos do fenbmeno da intertextualidade, de modo a
destacar origem e constituicdo do conceito, além dos modos pelos quais ela se

constitui e a sua funcéo de orientacdo argumentativa.

No segundo capitulo, destacamos a linguagem publicitaria, sua
caracterizacao e funcéo, bem como abordamos a influéncia de elementos afetivos
na publicidade e a relacdo entre o verbal e o ndo-verbal em géneros textuais do

dominio publicitario, no caso, o anuncio.
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No terceiro capitulo, analisamos um corpus constituido de oito anuncios
publicitarios da revista Veja, da editora Abril, recolhidos no periodo de maio de 2007
a dezembro de 2008. As pecas publicitarias selecionadas contemplam anunciantes,
produtos e consumidores diversos, sendo, portanto, heterogéneas em seus aspectos

contextualizadores.
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CAPITULO 1

INTERTEXTUALIDADE: ALGUMAS CONSIDERACOES TEORICAS

Neste capitulo, trataremos da nogdo de intertextualidade, considerando o
nosso objetivo de analisar a funcdo e o modo pelo qual tal fenbmeno ocorre em
textos publicitarios. Para tanto, procederemos a uma revisao da literatura, com o
intuito de marcar estudos existentes sobre a origem do termo e sua definicdo, bem

como os tipos de intertextualidade.

1.1. Texto e intertextualidade

Na visdo de Kristeva (1988: 14), o ser humano sempre dominou e praticou a
linguagem, pois “quem diz linguagem, diz demarcacéo, significacdo e comunicagao.
Nesse sentido, todas as praticas humanas séo tipos de linguagem visto que tém a

funcdo de demarcar, de significar e de comunicar.”

Entende-se que a lingua ndo espelha a realidade, mas a representa da
mesma forma que os meios de comunicagcdo traduzem e vinculam a informacao,
fragmentando a realidade, recortando-a com determinado enfoque, que revela uma

visdo de mundo.
Como lembra Bordenave (1983: 73):

Como seu préprio nome parece indicar, os media fazem um
papel de mediacéo entre a realidade e as pessoas. O que eles
nos entregam ndo é a realidade, mas a sua constru¢cdo da
realidade. Isto é, da enorme quantidade de fatos e situagbes
gue a realidade contém, os meios selecionam sé alguns, os
decodificam a sua maneira, 0os combinam entre si, 0s
estruturam e recodificam, formando mensagens e programas, e
os difundem, carregados agora de ideologia, dos estilos e das
intencdes que os meios |he atribuem.

12



Portanto, o uso da lingua determina, além da troca de informacdes, um
conjunto de relacdes intersubjetivas, caracterizado pela intencionalidade — o
procedimento ndo € neutro. Conforme Ducrot (1977: 12), “a lingua, entdo, ndo é
mais apenas o lugar onde os individuos se encontram, ela impde também a esse
encontro, formas bem determinadas. Ndo € mais somente uma condicdo da vida

social, mas um modo de vida social.”

Considerando a lingua um meio de trocas sociais, 0 texto é aqui entendido
como “um evento comunicativo em que convergem as ac¢des linguisticas, cognitivas
e sociais”, conforme postula Beaugrande (1997: 15). O autor destaca que o texto
ndo € apenas um artefato linguistico, mas um evento que ocorre na forma de
linguagem inserida em contextos comunicativos e que constitui uma unidade de
sentido realizada tanto no nivel do uso como no nivel do sistema. Tanto o sistema

como o uso tém suas funcdes essenciais.

O referido autor ainda defende que o texto é visto como um “sistema de
conexdes entre varios elementos” (p.15), e construido numa orientacdo que envolve
tanto aspectos linguisticos como n&o linguisticos no seu processamento. O texto €,
portanto, um evento interativo, sendo sempre um processo e uma co-producao, e
composto por elementos que sdo multifuncionais sob varios aspectos, devendo ser

processado com base nessa multifuncionalidade.

Os textos operam basicamente em contextos comunicativos por haver uma
relacdo que se estabelece entre 0 texto e sua situcionalidade, pois ndo ha
entendimento de um texto considerando apenas a linguagem. A cultura, a histéria e
a sociedade séao fatores relevantes para a interpretacdo de um texto. Dito de outro
modo: “um texto ndo existe, como texto, a menos que alguém o processe como tal”
(Beaugrande, 1997: 18).

Ao discutir aspectos relacionados ao texto e a textualidade, Marcuschi (2008:

89) nos apresenta a necessidade de levarmos em conta pelo menos trés aspectos:

- Primeiro: a existéncia de um texto depende de que alguém o
processe em algum contexto;

13



- Segundo: o0 texto situa-se num contexto sociointerativo e
satisfaz um conjunto de condicbes que conduz cognitivamente
a producao de sentidos;

- Terceiro: 0 co-texto serd um texto quando conseguir oferecer
acesso interpretativo a um leitor/ouvinte que tenha uma
experiéncia sociocomunicativa importante para a
compreeensao.

Assim, segundo o autor, a textualidade ndo depende da correcao sintatico-
ortografica da lingua, mas da sua condicdo de processabilidade cognitiva e

discursiva.

7z

Destacamos, ainda, que o0 texto € um ponto de cruzamento de muitos
dialogos e de muitas vozes de diversos usos da linguagem. Conforme Barros (1994
4), ele “tecido polifonicamente por fios dialégicos de vozes que polemizam entre si,

se contemplam ou respondem umas as outras”.

Nesse sentido, Koch e Elias (2006: 17) definem texto como “o préprio lugar de
interacdo e os interlocutores, como sujeitos ativos que — dialogicamente — nele se
constituem e séo constituidos”. Desse modo, o texto permite uma grande quantidade
de implicitos detectaveis pela consideracdo do contexto sociocognitivo dos
participantes dessa interacdo, bem como oferece elementos linguisticos para que,

relacionados ao conjunto de saberes do leitor, ele produza sentidos na leitura.

A producéo de sentido é construida na interacdo do sujeito com o texto. Trata-
se de uma atividade realizada com base ndo sO nos elementos linguisticos
presentes na superficie textual e na organizacdo do préprio texto, como também na
ativacdo de um conjunto de conhecimentos do leitor. Esse processo requer a
consideracdo das experiéncias e dos conhecimentos do leitor, além do
conhecimento do cdédigo linguistico. Em outras palavras, trata-se de uma atividade
de interacdo entre autor-texto-leitor, em que 0s sujeitos interagem entre si e com 0

texto, nele se constroem e sao construidos.

Na realidade, quando lemos um texto, relacbes e associacdes sao
estabelecidas pelo sujeito-leitor para produzir sentidos. Compreender ndo é uma

acdo apenas linguistica, € muito mais uma forma de insercdo no mundo e um modo
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de agir sobre o mundo na relagdo com o outro dentro de uma cultura em uma
sociedade (Marcuschi, 2008).

Dessa forma, no processo de producdo e compreensdo textual, segundo
Koch e Elias (2006), recorremos a trés grandes sistemas de conhecimento: o
conhecimento linguistico, o conhecimento enciclopédico e o conhecimento

interacional.

O conhecimento linguistico abrange o0s conhecimentos lexicais e
gramaticais, bem como é responsavel pelas escolhas ou interpretacdo do material
linguistico presente na superficie textual. E o primeiro requisito para que haja
compreensao do texto, atividade na qual concorrem o conhecimento dos elementos
linguisticos, do léxico, das estruturas sintaticas, do uso dos meios coesivos para
efetuar a remissdo ou a sequenciagao textual, a selecéo lexical adequada ao tema

ou aos modelos cognitivos ativados.

O conhecimento enciclopédico ou conhecimento de mundo consiste em
uma espécie de dicionario enciclopédico do mundo e da cultura arquivados na
memoria, contendo experiéncias de vida, acontecimentos, eventos situacionais
cotidianamente (ou nédo) vividos e adquiridos e que foram armazenados na memoria,
em blocos chamados frames. Por isso, o conhecimento partiihado é um item
importante em se tratando de interacdo e texto. E indispensavel o equilibrio entre o
conhecimento de mundo do produtor e o do leitor, pois, caso contrario, a

compreensao estaria inviabilizada.

O conhecimento interacional, por sua vez, € o saber sobre as formas de
interacdo por meio da linguagem e abarca os conhecimentos: ilocucional,

comunicacional, metacomunicativo e superestrutural.

O conhecimento ilocucional permite reconhecer os objetivos ou propésitos

num determinado contexto. Trata-se de designar o qué e como do enunciado. E

esse conhecimento que permite identificar a intencionalidade do produtor do texto.

O conhecimento comunicacional refere-se a quantidade de informacédo
necessaria numa situagcdo comunicativa concreta, para que o leitor seja capaz de

reconstruir os objetivos do produtor do texto. Esse conhecimento compreende a
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selecdo da variante linguistica adequada a cada situacdo de interacdo e a

adequacao do género textual a situagdo comunicativa.

O conhecimento metacomunicativo permite ao produtor garantir a
compreensao do texto por meio de varios tipos de acgles linguisticas, apoios
textuais, formulacdo textual especifica que demonstra a intencdo de realcar a
comunicacdo de determinados dados na composicdo do texto. Entre as varias
construcbes textuais, podemos encontrar, por exemplo, grafia destacada,
expressbes e comentarios sobre o préprio texto (metalinguagem), relacbes

estabelecidas com o ndo-verbal.

Por fim, o conhecimento superestrutural € aquele que permite reconhecer
textos como exemplares de determinado género ou tipo. O leitor que reconhece 0s
tipos e géneros de texto é capaz de levantar hipéteses de leitura mais apropriadas.
A competéncia textual do leitor compreende estratégias de construcdo e
interpretacdo de um texto e essa competéncia propicia-lhe a possibilidade de
reconhecer no texto sequéncias de carater narrativo, descritivo, expositivo e/ou

argumentativo.

Para que os participantes de um “evento comunicativo” possam compreender-
se mutuamente, é preciso que seus contextos sociocognitivos sejam, pelo menos,
parcialmente semelhantes. Assim, Koch e Elias (2006: 64) definem o contexto como
“um conjunto de suposicoes, baseadas nos saberes dos interlocutores, mobilizadas

para a interpretacdo de um texto”.

Ao considerar ndo o texto (produto), mas a atividade de comunicacédo textual
(processo) e o texto como “ocorréncia comunicativa” em que se articulam os trés
aspectos apontados anteriormente (linguisticos, sociais e cogntivos), Beaugrande e
Dressler (1981, apud Koch, 2006) postulam sete principios de textualidade: coeséo,
coeréncia, intencionalidade, aceitabilidade, informatividade, situacionalidade e

intertextualidade.

Segundo os autores, a intertextualidade, um dos fatores constitutivos do
texto e tema central de nossa pesquisa, designa as relacdes entre a producédo — e,
possivelmente, a recepcdo — de um texto e o conhecimento de outros textos por

intermédio de um processo passivel de ser descrito em termos de mediagdo, que,
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conforme os autores citados, constitui-se a medida que os locutores introduzem
suas opinidbes e objetivos a0 mesmo tempo em um modelo de situagcéo

comunicativa.

O conhecimento de outros textos usados em um novo contexto leva a
recontextualizacdo e, assim, a producdo de um novo sentido nesse novo contexto,
de acordo com Bazerman (2006). O autor afirma ainda que “em certas ocasibes, a
recontextualizacdo passa despercebida, uma vez que o0s sentidos originais nao

estdo distantes do sentido do novo contexto” (p.97).

Portanto, a compreensao de um texto depende, também, da experiéncia de
vida, da vivéncia e do conhecimento de mundo do leitor e de seu historico
interacional. Quanto mais amplo o cabedal de conhecimentos do interlocutor, maior
sera sua competéncia para perceber que o texto dialoga com outros, por meio de
referéncias, alusGes ou citaces, e, assim, mais ampla sera sua compreensao. A
competéncia em leitura e em producdo textual ndo depende apenas do
conhecimento do cddigo linguistico, uma vez que para ler e escrever com
proficiéncia € imprescindivel conhecer outros textos, estar imerso nas relagfes

intertextuais, pois um texto é produto de outro e nasce de/em outros textos.

1.2. Intertextualidade: origem do termo e definicao

O termo intertextualidade foi introduzido por Julia Kristeva em 1966, por
influéncia do postulado dialégico de Bakhtin. Para este autor, a intertextualidade, por
acumular toda a experiéncia humana de tantos e tantos textos produzidos
anteriormente, desempenha um papel altamente relevante no processo de formacao
da linguagem. Sendo a intertextualidade o principio basico da formacdo da
linguagem humana, todo processo cultural é constituido por meio de processos

intertextuais.

Nesse sentido, as vozes sociais estdo todas imbricadas num dialogo

continuo, e o dialogismo nada mais € do que uma multiplicidade de vozes sociais
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numa interacdo continua. Dessa forma, os enunciados respondem ao “ja-dito” e
provocam diversas respostas: adesfes, recusas, aplausos, criticas, ironias,
concordancias. Por isso, Bakhtin (2000: 85) afirma que “o universo da cultura é

intrinsicamente responsivo, ele se move como se fosse um grande dialogo”.

Consequentemente, para o referido autor, cada enunciado € um “elo na
cadeia da comunicacao verbal’ (p.102), inseparavel dos elos que o determinam
interna e externamente e que nele provocam reacgdes-respostas imediatas, uma
ressonancia dialégica. O sentido de um texto é essencialmente determinado pela

relacdo dialdgica que ele mantém com outros textos.

Todos os enunciados sao povoados e, na verdade, constituidos por pedacos
de enunciados de outros, mais ou menos explicitos ou completos. Nas palavras do

autor:

(...) nossa fala é preenchida com palavras de outros, variaveis
graus de alteridade e variaveis graus do que é de nos proéprios,
variaveis graus de consciéncia e de afastamento. Essas
palavras de outros carregam com elas suas proprias
expressdes, seu proprio tom avaliativo, o qual nés assimilamos,
retrabalhamos e reacentuamos. (p.89)

Essa questdo do dialogismo, que se constitui ha medida em que um
enunciado € concebido como reflexo de outro por refuta, confirmacdo ou
complementaridade, € uma constante na obra bakhtiniana. Em Estética da criacao
verbal, Bakhtin também afirma que qualquer enunciado, inclusive o mondlogo

solitario, tem seus “outros” e s6 existe em relacdo ao contexto de outros enunciados,

pois todo discurso concreto (enunciacdo) encontra aquele
objeto para o qual esta voltado sempre, por assim dizer, ja
desacreditado, contestado, avaliado, envolvido por sua névoa
escura ou, pelo contrario, iluminado pelos discursos de outrem
gue ja falaram sobre ele. (...) O enunciado existente, surgido de
maneira significativa num determinado momento social e
historico, ndo pode deixar de tocar os milhares de fios
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dialégicos existentes, tecidos pela consciéncia ideoldgica em
torno de um dado objeto de enunciacdo, ndo pode deixar de
ser participante do dialogo social. (p.86)

Isso significa que toda vez que alguém produz um texto, ele o faz tomando
textos anteriores como referéncia, seja qual for a situagédo de comunicacéo. Assim, a
intertextualidade evidencia que existe um grande elo em torno da linguagem: uma

ideia universal construida pelo movimento circular do pensamento humano.

Para designar essa relacdo, Kristeva, no final dos anos 60, formula o termo
intertextualidade, consignando o texto como “espago” de convergéncia,
transformacao e dialogo. A autora concebe o texto como lugar de encontro com
outros textos. Nessa concepc¢ao, o escritor normalmente assimila esses outros textos
e, quando produz o seu préprio texto, vai refletir essas influéncias. Assim, a

intertextualidade constitui um “cruzamento” de superficies textuais.

Segundo Kristeva (1974:. 64), “todo texto se constréi como mosaico de
citacbes, todo texto € absorcdo e transformacdo de outro texto. No lugar da nocao
de intersubjetividade instala-se a de intertextualidade”. E exatamente essa busca de
elementos novos, apoiados na assimilacao e transformacao, que torna relevantes os
pressupostos da autora, ja que possibilita leituras capazes de recuperar outros

textos que, uma vez deslocados de sua origem, ganham nova significacéo.

Na perspectiva bakhtiniana e também na de Kristeva, o texto é fator de
mudanca, porque se insere de um modo ativo e dialético na sociedade, reproduzindo
e, a0 mesmo tempo, transformando seus dados ideolégicos num continuo “diadlogo
textual”. Portanto, tanto em Bakhtin quanto em Kristeva, podemos afirmar que a

intertextualidade € entendida como um fator de construcao social.

Com muita precisdo, Claude Duchet (1971, apud Vigner, 2002: 32) afirma que
“ndo existem textos puros”’. Eles sO existem em relagdo a outros textos
anteriormente produzidos, seja em conformidade, seja em oposicdo a um esquema

textual pré-existente, mas sempre em relacéo a eles.

A conceituacédo é enriguecida com Maingueneau (1976: 39), ao afirmar que o

intertexto constitui um dos componentes decisivos das condicbes de producédo e
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ressalta que “um discurso ndo vem ao mundo numa inocente solicitude, mas

constroi-se através de um ja-dito em relacédo ao qual toma posicao”.

Na concepcdo do referido pesquisador, o intertexto € um componente
importante para as condi¢cdes de producéo, justamente porque — sendo a leitura um
processo cognitivo, resultado de informacdes fornecidas pelo texto — decorre de

fundamentos inter e multidisciplinares, de modo que:

a intertextualidade envia tanto a uma propriedade constitutiva
de todo texto, como ao conjunto das relacdes explicitas ou
implicitas que um texto mantém com outros textos. Na primeira
acepcao ele é uma variante de interdiscursividade. Mas se
intertextualidade e interdiscursividade tém um sentido
equivalente, ndo sdo contudo empregados nos mesmos
dominios. E sobretudo para tratar de literatura que falamos de
intertextualidade, ou, mais amplamente, quando nos referimos
a textos no sentido forte, a obras. (p.86)

Em sua obra, o autor afirma que o termo intertexto € frequentemente
empregado para designar um conjunto de textos ligados por relacfes intertextuais,

Ou seja, a intertextualidade supde a presenca de um texto em outro.

Fairclough (2001), por sua vez, defende a visdo de que a intertextualidade
esta ligada a uma historicidade inerente aos textos, ou seja, que o texto absorve e
ao mesmo tempo é construido por textos passados. Nessa perspectiva, 0s textos
sdo 0s maiores artefatos que constituem a histéria. “Essa historicidade inerente aos
textos permite-lhes desempenhar 0s papéis centrais que tém na sociedade

contemporanea no limite principal da mudanca social e cultural” (p.135).

Para esse autor, a intertextualidade €, ainda, a caracteristica circulante da
linguagem e o carater interativo da comunicacdo, uma vez que é capaz de aproximar
0os homens, as culturas e os tempos: tudo o que produzimos estd inserido num

grande patrimdnio em continua evolucéo.

Portanto, ndo devemos falar em discurso neutro, porque sempre € possivel se

reportar a outros discursos, 0s quais se concretizam em um “espaco de trocas”. Nao
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h4, portanto, discurso autofundado, pois o0 ato de enunciar consiste em situar-se
sempre em relagdo a um “ja-dito”, que se constitui no “outro” do discurso. Desse
modo, ao retirar fragmentos de um discurso e inseri-los em outros, mudam-se,
conseguentemente, a essa transposicao, as condi¢cdes de producéo, e a significacao

desses fragmentos acaba ganhando nova configuracdo semantica.

Nesse sentido, a intertextualidade explica claramente o fenbmeno da
pluralidade de leituras a que se sujeita um mesmo texto, na dependéncia sempre da
atualizacdo pelo leitor de determinadas condi¢cdes de producdo. As varias leituras
possiveis de um texto ndo esgotam nem a discursividade, nem a especificidade
tipolégica dessa modalidade de discurso social, que é a literalidade, “ja que lugar
social de um texto € o espaco de manifestacdo de multiplos tracos informadores de
diferentes determinacdes que estdo na sua origem” (Lopes e Cailizal, 1975, apud
Veron, 1980: 5).

Afirmamos aqui a importancia do fenébmeno da intertextualidade como fator
essencial de legibilidade de todos os textos. O texto ndo é mais considerado s6 nas
suas relagbes com um referente extra-textual, mas primeiro na relagcéo estabelecida

com os outros textos. Roland Barthes (1974, apud Vigner, 2002: 32) acrescenta:

o texto redistribui a lingua. Uma das vias desta desconstrucao
€ permutar textos, farrapos de textos que existiram ou existem
em volta do texto considerado e finalmente dentro dele; todo o
texto € um intertexto; outros textos estao presentes nele, em
diversos niveis, sob formas mais ou menos reconheciveis.

Nessa perspectiva, Vigner (2002: 32-33) apresenta o papel da

intertextualidade na construcdo do(s) sentido(s) do texto, ao sugerir que:

pensemos que durante séculos a literatura francesa, para ficar
nela, foi um sistema de troca intertextual, particularmente ativa
com a literatura grega e latina e que, para o leitor de outrora
gue tivesse estudado Humanidades, ler tal poema de Ronsard
era ler simultaneamente certa passagem de Virgilio, de Horacio
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ou de Pindaro. A intertextualidade definia, assim, uma espécie
de horizonte de expectativa, sobre o qual o novo texto vinha
inscrever-se e adquirir sentido.

Tendo como base a pesquisa semioldgica, Verdn (1980) considera o principio
da intertextualidade sobre trés dimensdes. Na primeira, as operac¢des produtoras do
sentido sdo sempre intertextuais no interior de certo universo discursivo; na
segunda, a intertextualidade é valida entre dominios discursivos diferentes; e, na
terceira, no processo de producdo de um discurso, ha uma relacdo intertextual com

outros discursos relativamente autbnomos.

De acordo com esse autor, a nocao de intertextualidade vai além da
verificacdo de um dos aspectos do processo dos discursos. Trata-se de uma regra
de base do método, isto é, trabalha-se sempre sobre varios textos, nunca com a

analise de um Unico texto.

Portanto, todo texto revela uma relacdo radical de seu interior com seu
exterior, fazendo parte dele outros textos que |lhe ddo origem e com 0s quais
dialoga. Por isso, ressaltamos que o “texto s6 ganha vida em contato com outro
texto (com contexto)” (Bakhtin, 1986, apud Koch, Bentes e Cavalcante, 2007: 9).

1.3. Tipos de intertextualidade

De acordo com o Dicionario de Analise do Discurso (Charaudeau e
Maingueneau, 2004: 288), a intertextualidade é uma “propriedade constitutiva de
qualquer texto e o conjunto das relagcfes explicitas ou implicitas que um texto ou um
grupo de texto determinado mantém com outros textos”. A partir dessa concepcao,
consideramos a intertextualidade é um fator importante para o estabelecimento dos

tipos e géneros de texto na medida em que os relaciona e os distingue.

Conforme dissemos anteriormente, os discursos nascem a partir de outros ja

existentes. Nas palavras de Maingueneau (1976: 39), “um discurso constréi-se
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através de um ja-dito em relacdo ao qual toma posicao”. Partindo dessa visao,
temos dois tipos de manifestacdo da intertextualidade: em sentido amplo e em
sentido restrito.

Em sentido amplo, a intertextualidade € uma “condicdo de existéncia do
proprio discurso” e pode equivaler a nocdo de interdiscursividade ou
heterogeneidade (Koch, 1991: 530). Esse tipo de intertextualidade, entendida no
sentido lato, vai muito além da relagdo de um texto com outro texto, ela € a propria

cultura.

Em sentido restrito, a intertextualidade é a relagcdo de um texto com outros
textos existentes. Conforme Koch (2006), esse tipo de intertextualidade ocorre
guando, em um texto, esta inserido outro texto (intertexto) anteriormente produzido
que faz parte da memoaria social de uma coletividade, ou da memaria discursiva dos

interlocutores. Ela pode apresentar-se sob duas formas: explicita e implicita.

A intertextualidade explicita ocorre quando um texto apresenta uma
identificagdo direta da fonte, como acontece com as parafrases, com a citagao
referencial, com um comentario critco de um livro, de um artigo etc. A
intertextualidade implicita, por sua vez, ocorre quando ndo ha nenhum elemento
indicador explicito da fonte do texto base que, de alguma forma, foi aproveitado em

outro texto.

A respeito dessas ocorréncias, ressaltamos que Fairclough (2001) usa uma
nomenclatura diferente de Koch, Bentes e Cavalcante (2007). O autor estabelece
uma distincdo entre intertextualidade manifesta e interdiscursividade
(intertextualidade constitutiva). No caso, a intertextualidade manifesta se aplica
quando ha recorréncia explicita de textos especificos dentro de um texto, ao passo
que a intertextualidade constitutiva ou interdiscursividade esta mais ligada a maneira

como um tipo de discurso € constituido por meio de uma combinacéo de elementos.

Destacando ainda que os textos variam muito em relacdo a seus respectivos
niveis de heterogeneidade, podendo ser complexos ou simples, dependendo das

relacdes intertextuais, o referido autor afirma:
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os textos também diferem na medida em que seus elementos
heterogéneos séo integrados, e também na medida em que
sua heterogeneidade € evidente na superficie do texto. Por
exemplo, o texto de um pode estar claramente separado do
resto por aspas e verbo dicendi, ou pode ndo estar marcado e
estar integrado estrutural e estilisticamente, talvez por meio de
uma nova reformulacdo do original, no texto em sua volta.
Novamente, os textos podem ou ndo ser ‘reacentuados’; eles
podem ou n&o recorrer ao estilo ou ao tom predominantemente
(irbnico ou sentimental) do texto circundante. Ou novamente,
0s textos de outros podem ou ndo ser fundidos com suposicdes
de segundo plano do texto que ndo sdo atribuidas a ninguém,
por meio da pressuposicdo. Desse modo, o0s textos
heterogéneos podem ter uma superficie textual desigual e
‘acidentada’, ou relativamente regular. (p.137)

Por seu turno, Koch, Bentes e Cavalcante (2007: 17) defendem que varios
tipos de intertextualidade “tém sido relacionados, cada qual com caracteristicas
préprias”, a saber: intertextualidade temaética; intertextualidade estilistica;
intertextualidade explicita; intertextualidade implicita; intertextualidade
intergenérica e intertextualidade tipologica. Tratamos, a seguir, de cada tipo com

base na obra dessas pesquisadoras.

1.3.1. Intertextualidade tematica

A intertextualidade tematica caracteriza-se pelo conteldo/tema e €
encontrada em textos literarios ou nao-literarios que se referem a temas ou assuntos
contidos em outros textos, como, por exemplo, entre textos cientificos de uma
mesma area ou corrente do conhecimento que se servem de conceitos e expressdes
comuns; entre matérias da midia em geral, no mesmo dia ou no periodo de tempo
em que dado assunto é focal; entre diversas matérias de um mesmo jornal sobre tal

assunto; entre textos literarios de uma mesma escola ou de um mesmo género.

24



1.3.2. Intertextualidade estilistica

A intertextualidade estilistica ocorre quando o produtor do texto, com objetivos
variados, repete, imita, parodia certos estilos ou variedades linguisticas. Koch,
Bentes e Cavalcante descartam a possibilidade de existéncia de uma
intertextualidade apenas de forma, pois defendem a posicdo de que toda forma
necessariamente “emoldura” determinado conteddo, de determinada maneira.
Assim, a intertextualidade estilistica pode ocorrer, por exemplo, por meio da
imitacdo, da repeticdo, da parddia da linguagem biblica, juridica, de relatérios, de um

determinado autor etc.

1.3.3. Intertextualidade explicita

A intertextualidade explicita ocorre quando, no proprio texto, ha citacdo da
fonte do intertexto, isto é, quando um texto ou fragmento é citado, apontando-lhe a
fonte. Tal ocorréncia da-se por meio de aspas, notas, citacdo literal do nome do
autor e a data do respectivo trabalho, a exemplo de como acontece no discurso
relatado, nas citacbes e referéncias; nos resumos, resenhas e traducdes; nas
retomadas do texto do parceiro para encadear sobre ele ou questiona-lo, na

conversacao, garantindo, assim, ao novo texto, certa credibilidade.

No caso da citacdo, Bazerman (2006) postula que as formas mais evidentes
de intertextualidade explicita sdo a citacdo direta e a indireta, com indicacdo da
autoria das palavras citadas e identificada por marcas tipograficas especificas, como
aspas, adentramento do paragrafo, uso de fontes diferenciadas, como o italico. Esse
tipo, em geral, ocorre com a especificacdo da fonte, reproducao do sentido original e
uso de expressbes que reflitam a perspectiva daquele que cita diante do texto

citado.
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A citacdo referencial tem origem no principio juridico que obriga o individuo a
prestar testemunho ou depoimento a justica. Com o tempo, ela foi ganhando status
de autoridade e de legitimacédo da verdade de qualquer discurso: cientifico, religioso,

juridico, jornalistico etc.

Apesar de o recurso da citacao surgir em qualquer discurso, ha aqueles em
gue ela se apresenta com maior frequéncia e grau de importancia do que em outros.
Por exemplo, no discurso jornalistico, a citacdo surge com frequéncia justamente
porque “reproduzir declaragBes textuais confere credibilidade a informacdo, da
vivacidade ao texto e ajuda o leitor a conhecer melhor o personagem da noticia”,

segundo postula o Manual de Redacéo da Folha de S. Paulo (2006: 39).

J& no discurso religioso, a citacdo pode adquirir status de verdade absoluta.
Normalmente, a homilia de um sacerdote esta intertextualizada com uma citacédo
biblica, e aquilo que o sacerdote diz em seu discurso € apenas um elemento
ilustrativo da citacdo biblica, que deve ser o nucleo da homilia, aquilo que deve vir

em evidéncia para os interlocutores.

No discurso cientifico, essa postura é diferente, pois a citagdo ndo deve ser
tomada como verdade absoluta, mas como um instrumento para dar credibilidade
aquilo que esta sendo apresentado. Ainda no discurso cientifico, a citacdo pode até
mesmo ter a fungcéo de evidenciar uma outra corrente de pensamento divergente do
estudioso que lhe faz o uso, ou seja, um pesquisador pode utilizar um ponto de vista

diferente do que esta sendo defendido em sua pesquisa.

Bazerman (2006) considera ingenuidade acreditar que o discurso direto € a
reproducao fiel do discurso citado. A citacdo traz consigo a ideia de que o texto
emprestado permanece imaculado por estar escrito literalmente no texto de quem o
empresta. Mas isso ndo passa de uma falsa impressao: o produtor de um texto pode
usar o recurso da recontextualizacdo para modificar o sentido da citacdo, ou seja,
ele pode usar a afirmacgédo de um politico, por exemplo, dita em um contexto com um
sentido X e utiliza-lo como citacdo em seu texto em outro contexto com sentido Y.

Por isso, esse autor afirma:
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cada vez que as palavras de outras pessoas ou as palavras de
um documento sdo usadas em um novo contexto, elas s&o
recontextualizadas e, assim, produzem um novo sentido nesse
novo contexto. (p.97)

1.3.4. Intertextualidade implicita

A intertextualidade implicita ocorre quando, em um texto, esté inserido outro
texto anteriormente produzido que faz parte do dominio estendido de referéncia dos
interlocutores. Nesse caso, faz-se necesséria a ativacdo de conhecimentos textuais
para o reconhecimento do texto fonte. Nesse tipo de intertexto, apesar de ndo haver
citacdo (expressa) da fonte, espera-se que o interlocutor recupere a(s) fonte(s)
utilizada(s), a fim de construir o sentido do texto.

Dessa forma, na intertextualidade implicita, cabe ao leitor/ouvinte recuperar
em sua memoria discursiva o texto primeiro para construir o sentido do texto novo. A
descoberta do intertexto pelo leitor/ouvinte € muito importante para a construcédo do
sentido. Essa “descoberta” é especialmente mais necessdria no caso da
intertextualidade implicita com valor de subversdo, conforme Koch, Bentes e
Cavalcante (2007).

Assim, os casos de intertextualidade nos quais se alude a outros textos
“incorporados ao discurso publicitario requerem certa competéncia por parte do
publico ao qual é dirigido e produzem de imediato um efeito de recorte, de

segmentacao”, segundo afirma Gérard Genette (apud Marafioti, 1989: 106).

Os textos estdo repletos desses “ja-ditos” que sdo ativados constantemente
na memoéria social. Trata-se de um recurso que, segundo Riffaterre (1973, apud
Carvalho, 2000), pode se tornar um elemento de valorizagdo em um texto,
despertando a adesdo do leitor por meio de algo ja conhecido, ao estimular a

memoria e mobilizar conhecimentos adquiridos.

Em relagéo ao posicionamento do leitor, Carvalho (2000: 85) afirma:
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(...) ao ativar seus esquemas mentais, descobre algo familiar e
o traduz, de acordo com uma leitura particular, por meio de
projecbes que, por sua vez, sdo resultado de um legado
comunitario. O processo se da a partir da meméria particular de
cada um, mas constitui o fio condutor que leva ao &mago da
prépria cultura.

Sobre o recurso a esses “ja-ditos”, a referida autora intitula de férmulas fixas e

aponta o seguinte:

A pressa e a rapidez que caracterizam esse tipo de mensagem
contribuem para a importancia do artificio. Afinal, na era
eletrbnica, a atencdo do publico-alvo para o produto pode
depender de um slogan que traga em si um apelo a memdéria
individual e coletiva. Esses etilemas fomentam o espirito de
grupo, reforcando os veiculos da comunidade cultural, pois
fazem parte do patrimbnio de cada povo. (p.84)

O uso da intertextualidade implicita nem sempre é fiel ao modelo original, pois
pode haver modificacGes. Trata-se do détournement, nocdo que desenvolvemos a

sequir.

1.3.4.1. O détournement

Koch, Bentes e Cavalcante (2007) fundamentam-se em Grésillon e
Maingueneau (1984) para tratar do détournement. De acordo com os estudiosos, tal
processo “consiste em produzir um enunciado que possui as marcas linguisticas de
uma enunciacdo proverbial, mas que ndo pertence ao estoque dos proveérbios

reconhecidos” (p.114).

Com base nessa definicdo, as autoras propdem uma ampliacdo dessa noc¢ao
por acreditar que esta “seria capaz de subsumir grande parte dos casos de

intertextualidade implicita” (p.45). Para tanto, apresentam, a partir de alguns
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exemplos retirados de textos propagandisticos, jornalisticos e musicais, alguns
casos de détournement, resultantes de retextualizacdo, tais como: a substituicdo, o

acréscimo, a supressao e a transposicao.

Grésillon e Maingueneau preconizam a existéncia de dois tipos de
détournement: do tipo ludico, em que se apela apenas para um jogo de sonoridades
entre o0 novo e 0 antigo enunciados, sem que se estabeleca relacdo de sentido entre
eles, havendo, assim, o plano limitado da aluséo; e do tipo militante, que consiste na
producdo de um enunciado que esteja a servico de uma estratégia politica ou
ideoldgica. Os autores apresentam ainda, que, ha orientacdes distintas desse
procedimento: aquela que visa a dar autoridade a um enunciado (captacdo) ou de

contesta-lo (subversao). Nas palavras dos estudiosos:

Ha um détournement ladico quando o mesmo acontece no
conceito (quadro) do jogo puramente de palavras e sem
interesse ideoldgico, politico (...) O détournement militante, no
entanto, visa dar autoridade a um enunciado ou arruinar a
autoridade do provérbio em nome de interesses de varios tipos
de ordens. (p.115).

Koch, Bentes e Cavalcante (2007: 45), ao retomarem Gréssilon e
Maingueneau (1984) nas analises dos tipos mais comuns de détournement,
observam que, ao contrario do que normalmente postularam, esse “desvio” ndo se
apresenta de forma apenas ludica, mas também de forma militante, pois ndo existe
uma “captacdo” ou “subversdo” em um dado texto pelo simples jogo ludico, pelo
prazer inocente de se converter algo para simplesmente visar a distracdo, como
ocorre normalmente com brincadeiras infantis. Para as autoras todo e qualquer
exemplo de détournement € militante, pois apresenta sempre valor argumentativo
em maior ou menor grau, visto que ele vai orientar a construcdo de novos sentidos

pelo interlocutor.

Segundo as pesquisadoras, caso considerassemos o tipo ludico, tal qual é
concebido por esses autores, estariamos negando tal afirmacdo, uma vez que,

quando se lanca mdo de um provérbio ou de uma “verdade” adotada por uma
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comunidade e modifica-se o seu sentido literal, dando-lhe um novo sentido,
conseguentemente, espera-se contraditd-los, o que certamente representa uma

forma “militante” de argumentar.

As estudiosas ressaltam também que um texto incorpora outro(s) para seguir-
Ihe a orientacdo, adotando-se uma linha argumentativa (processo de capta¢ao) ou
para, simplesmente, ridiculariza-lo ou coloca-lo em questédo, isto €, subverté-lo

(processo de subversao).

Quando se introduz no proprio texto um intertexto alheio com a intencao de
seguir-lhe a orientacao, ou seja, imita-lo, tomando a mesma direcéo, apropriando-se
do valor pragmatico do mesmo em sentido proprio, ha o que Sant’Anna (1999)
denomina de intertextualidade das semelhancgas, e Grésillon e Maingueneau (1984)

denominam de captacéo.

No caso da intertextualidade implicita com valor de captacéo,

(...) a reativagdo do texto primeiro se afigura de relevancia;
contudo, por se tratar de uma parafrase, mais ou menos fiel, do
sentido original, quanto mais préximo o segundo texto for do
texto-fonte, menos é exigida a recuperacao deste para que se
possa compreender o texto atual (embora, é claro, tal
recuperagdo venha a incrementar a possibilidade de
construcdo de sentidos mais adequados ao projeto de dizer do
produtor do texto). (Koch, Bentes e Cavalcante, 2007: 31)

Porém, quando o texto incorpora o intertexto com a intencdo de contradizé-lo,
ridiculariza-lo, mostrar sua improcedéncia ou, pelo menos, coloca-lo em questao,
temos a intertextualidade das diferencas, segundo Sant’Anna (1999), ou a chamada
subversao, conforme Grésillon e Maingueneau (1984).

Assim, a subverséao consiste em desqualificar a autoridade do texto, ironiza-lo,
contraditad-lo, adapta-lo a novas situacées ou orienta-lo para outro sentido diferente
do original. A ativacao do texto-fonte € muito importante para que haja a construcao
do sentido desejada pelo produtor do texto, embora ndo existam garantias para que

iSso ocorra. Por isso,
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a descoberta do intertexto torna-se crucial para a construcao
do sentido. Por serem as fontes dos intertextos, de maneira
geral, trechos de obras literarias, de musicas populares bem
conhecidas ou textos de ampla divulgagéo pela midia, borddes
de programas humoristicos de radio ou TV, assim como
provérbios, frases feitas, ditos populares etc, tais textos-fonte
fazem parte da memoria coletiva (social) da comunidade,
imaginando-se que possam, em geral, ser faciimente
acessados por ocasido do processamento textual — embora,
evidentemente, ndo haja nenhuma garantia de que isso venha
realmente a acontecer. (Koch, Bentes e Cavalcante, 2007: 31)

Em relagdo aos provérbios, as frases feitas, a fonte € um enunciador genérico
(presente na sabedoria popular), sendo geralmente, nesse caso, conforme as
autoras, mais facil a recuperacdo. O reconhecimento do intertexto torna-se mais
dificil quando o texto-fonte é um texto literario, jornalistico, publicitario, por estar
relacionado a memodria enciclopédica do interlocutor. Quando esse reconhecimento
nao ocorre, ha um distanciamento em relacdo a constru¢cdo dos sentidos visados

pelo produtor do texto.

Cabe destacar, ainda, a questdo do plagio, que representa um tipo particular
de intertextualidade implicita com valor de captacdo. Ao contrario dos demais casos,
o produtor “torce” para que seu interlocutor ndo ative seus conhecimentos acerca do
texto-fonte; para tanto, ele tenta “despistar”’ o leitor/ouvinte, por meio de alteracdes

no texto.

1.3.5. Intertextualidade intergenérica

A intertextualidade intergenérica ocorre quando um género exerce a funcao
de outro, evidentemente, com o0 objetivo de produzir determinados efeitos de
sentido. Para que isso ocorra, o produtor do texto conta com o conhecimento prévio

dos seus interlocutores a respeito do género em questao.
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Koch, Bentes e Cavalcante (2007: 63) denominam de competéncia
metagenérica as relagbes intertextuais que os géneros mantém entre si “no que diz
respeito a forma composicional, ao contetdo temético e ao estilo”. Isso, segundo as
pesquisadoras, permite ao falante, “devido a familiaridade com elas, construir na
memoria um modelo cognitivo de contexto (Van Dijk,1994), que I|he faculte
reconhecé-los e saber quando recorrer a cada um deles, usando-os de maneira

adequada’.

Denominada por Marcuschi (2005: 31) de configuracdo hibrida, a
intertextualidade intergenérica revela “a possibilidade de operacdo e maleabilidade
que da aos géneros enorme capacidade de adaptacdo e auséncia de rigidez”. Um
texto, por exemplo, pode ter caracteristicas de uma receita, mas ter a funcdo de um
artigo de opinido. O leitor deve estar atento quanto a forma e a funcédo dos géneros
para que a interpretacdo nao seja falha. Quanto a isso, o autor, na obra de 2008,

afirma:

Em principio, isso ndo deve trazer dificuldade alguma para a
interpretabilidade, ja que impera o predominio da fungdo sobre
a forma na determinacdo interpretativa do género, o que
evidencia a plasticidade e dinamicidade dos géneros. (p.166)

Nesse caso, para Marcuschi (2008: 167):

A publicidade opera de maneira particularmente produtiva na
subversdao da ordem instituida para chamar a atengédo sobre
um produto. Parece que desenquadrar o produto de seu
enquadre normal é uma forma de reenquadra-lo em novo
enfoque para que o vejamos de forma mais nitida no mar de
ofertas de produtos.
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1.3.6. Intertextualidade tipoldgica

Na intertextualidade tipolégica, € possivel verificar um conjunto de
caracteristicas comuns entre determinadas sequéncias ou tipos textuais (narrativas,
descritivas, expositivas etc), que permitem reconhecé-las como pertencentes a
determinada classe. Koch, Bentes e Cavalcante (2007: 77) postulam que “cada
género vai eleger uma ou algumas dessas sequéncias ou tipos para sua

constituigao”.

Os tipos textuais sdo sequéncias diferenciadas que formam os géneros. Em
geral, os géneros podem ser formados por um ou mais tipos, fendmeno denominado
de heterogeneidade tipoldgica, conforme (Marcuschi, 2005). O leitor é capaz de

identificar a superestrutura’ e, assim, conhecer os diversos tipos de texto.

Em suma, consideramos a intertextualidade um elemento constituinte e
constitutivo do processo de leitura, cuja producdo de sentidos depende do
conhecimento de outros textos por parte do leitor e da identificacdo dos diversos

tipos de rela¢des que um texto mantém com outros textos.

1.4. Intertextualidade e polifonia

O conceito de polifonia foi introduzido nas Ciéncias da Linguagem por Bakhtin
(2002 [1929]) para caracterizar o romance polifdnico de Dostoiévski. Bakhtin constroi
a concepcgdo de polifonia considerando o contexto histérico, social e ideoldgico a
partir do conceito de reificacdo de Marx, que foi usado para analisar mercadoria e
produtor que coisificam toda a realidade e criam um universo monoldgico de um

universo mudo, no qual o homem é reduzido a mero produtor de papéis.

1 O conceito de superestrutura baseia-se na perspectiva de Van Dijk, em artigo publicado em 1983: Cognitive
context models and discourse. Esse texto encontra-se disponivel em:
http://www.discourses.org/OldArticles/Cognitive%20context%20models%20and%20discourse.pdf.
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A reflexdo, que levou Bakhtin ao romance polifénico, ocorreu hum momento
politico totalmente propicio — era capitalista da Russia —, momento de rompimento
do equilibrio ideolégico no qual multiplas vozes indicavam que a nova consciéncia
ndo se moldava mais aqueles limites de uma consciéncia monologica e
contemplativa. Assim sendo, o autor afirma que “a multiplicidade de planos e o

carater contraditério da realidade social eram dados como o fato objetivo da época”’
(p.19).

Apoiado no conceito de polifonia de Bakhtin, Ducrot também prestou uma
importante contribuicdo aos estudos da teoria polifénica®. Segundo esse autor,
transportando esse conceito para o nivel linguistico, no plano da Semantica da
Enunciagdo, mesmo num enunciado isolado, ha vérias vozes ressoantes. A polifonia
€ um fato constante no discurso, oferecendo ao locutor a possibilidade de nao

assumir diretamente os enunciados proferidos e atribui-los a outro enunciador.

Koch, Bentes e Cavalcante (2007: 79) referem-se a teoria polifdnica da
enunciagdo de Ducrot, na qual cada enunciado/texto tem mais de um enunciador
com diferentes pontos de vista e que o locutor adere a um deles, isto €, “no discurso

de um locutor L, encenam-se, representam-se pontos de vista diversos”.

Para essas autoras, “o conceito de polifonia é mais amplo que o de
intertextualidade”, pois, na intertextualidade, faz-se necesséaria a presenca de um
intertexto, cuja fonte € implicita ou explicitamente mencionada. Entre
intertextualidade e polifonia ha “uma relacdo de inclusdo: a polifonia engloba todos

0s casos de intertextualidade, mas seu espectro € bem mais amplo que o daquela”
(p-83).

1.5. Intertextualidade e orientacdo argumentativa

Koch (2000: 19) afirma que “a interac@o social por intermédio da lingua

caracteriza-se, fundamentalmente, pela argumentatividade”. Assercdo plenamente

2 Em obra publicada em 1980, intitulada Les mots du discours.
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veridica, visto que é através da argumentatividade que o homem e as instituicoes
gue representam suas comunidades discursivas tentam influenciar os outros a quem
direcionam suas mensagens. Essas mensagens constituem-se em discursos

ideologicamente marcados, pois a neutralidade é apenas um mito.

Em se tratando de intertextualidade, a orientacdo argumentativa sera
diferente, dependendo, evidentemente, do contexto no qual o intertexto encontra-se

inserido, como defendem Koch, Bentes e Cavalcante (2007).

Os anuncios publicitarios, objeto de nossa pesquisa, utilizam-se
constantemente desses “ja-ditos” que fazem parte do saber comum da memoria
social, ora com intencdo de contradizé-los, ora para capta-los, mas sempre como

instrumento de interpelacdo e persuaséo.
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CAPITULO 2

DOMINIO PUBLICITARIO E O
GENERO TEXTUAL ANUNCIO EM DESTAQUE

Neste capitulo, trataremos do discurso publicitario veiculado na midia
impressa, com o intuito de defini-lo, apresentar suas funcdes e caracterizacdes e
analisar a producao de sentidos na leitura do género textual antncio do dominio

publicitario.

2.1. Publicidade: algumas consideracfes teoricas

Em seu artigo A publicidade e sua Filosofia, Louis Quesnel (1974: 82)
questiona: o que € publicidade? Para responder a questdo, o autor relaciona uma

série de conceitos, dos quais selecionamos alguns que julgamos pertinente citar:

- A publicidade é um sistema de comunicacdo que coloca em relacéo

produtores e consumidores através dos distribuidores e dos mass média.

- A publicidade € uma arma de marketing a servico das estratégias
comerciais ofensivas da empresa na guerra econémica para a conquista dos

mercados.

- A publicidade é uma forma capitalista de propaganda e de exploracdo dos
consumidores, a servico das grandes companhias, para realizagdo do lucro

maximo.

- A publicidade € um universo de signos e uma técnica da significacdo que

depende de uma semiologia e de uma retérica.
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Quesnel observa, ainda, que esses conceitos nao correspondem a ideia que
0s usuarios e beneficiarios fazem da publicidade e cita sete funcdes que ela
desempenharia:

- uma funcdo de lideranca econdmica. A publicidade deve criar a

confianca, melhorar a imagem de marca, estabelecer a reputacéo etc.

- uma funcdo de antagonismo comercial. A publicidade deve neutralizar a

concorréncia, fazer pressao sobre os distribuidores.

- uma funcao de incentivo. A publicidade deve fazer comprar “aqui e agora”,

incitar o possivel comprador a tentar o produto, persuadi-lo.

- uma funcdo de criar habitos. A publicidade deve lembrar o produto,
ensinar as pessoas a pedirem a marca, converter os clientes ocasionais em

clientes regulares.

- uma funcao de inovacéo. A publicidade deve abrir novos mercados, lancar

produtos novos ou sugerir novas utilizacées dos produtos.

- uma funcdo de expansao do consumo. A publicidade deve incitar o
aumento da grandeza das unidades de produto compradas e a frequéncia

dos atos de consumo.

Para o autor, articulado ao sistema de poder da sociedade global, do qual é
um dos elementos, o chamado subsistema publicidade é multifuncional:
compreende funcbes manifestas, essencialmente econdémicas, e funcfes latentes,
de ordem cultural, devendo ser considerado um modo de aculturacdo tipico das

sociedades economicamente desenvolvidas.

A mensagem publicitaria retrata, através do imagindrio social, as
representacdes da sociedade. Nas palavras de Lagneau (1974: 116), a publicidade

“deve ter um minimo de cumplicidade cultural com o publico visado”.

Conforme esse autor, do ponto de vista do marketing tradicional, a

publicidade serve como um sistema de troca, mas ela ultrapassa essa funcgao
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gquando a vemos mediada pela cultura, ou seja, “pela manipulacdo simbolica do

sistema de costumes” (p.117).

Ao tratar a publicidade como “um dos instrumentos de controle social”,
Carvalho (2000: 17), com base em estudos de Lagneau, explicita as vias pelas quais

a publicidade cumpre sua finalidade:

A via psicologica revela que a eficacia publicitaria do jogo de
palavras resulta do fato de que esse jogo, para o receptor do
anuncio, é erético no sentido psicanalitico do termo. (...)

A via antropologica parte da proclamacao da irracionalidade do
receptor. O jogo simbodlico dos signos reaviva arquétipos
coletivos ocultos, mas fundamentais (...).

A via sociologica parte do fato de que, ndo se dirigindo a
ninguém em especial, a publicidade da a cada um a iluséo de
gue dirige-se a ele individualmente (...)

Carvalho nos esclarece ainda que a linguagem publicitaria é organizada de
forma diferente das demais mensagens, porque impde nas linhas e entrelinhas,
valores, mitos, ideais e outras elaboracdes simbolicas, utilizando os recursos
proprios da lingua que lhe serve de veiculo, sejam eles fonéticos, lIéxico-semanticos
ou morfossintaticos. Acrescentamos a essa listagem os aspectos (con)textuais que
sdo chamados ao texto para ressignificar nessas elaborac¢des simbolicas, em que os
ja-ditos se entrelacam.

Além dessas questdes, faz-se necessario destacar, neste trabalho, os termos
publicidade e propaganda. Embora usados como sindnimos, nao significam
rigorosamente a mesma coisa. Para Sant'/Anna (2002: 75), publicidade deriva de
publico (do latim publicus) e designa a qualidade do que é publico. Significa o ato de
vulgarizar, de tornar publico um fato, uma ideia”. Por sua vez, propaganda seria
“como a representacdo de principios e teorias. Deriva do latim propagare, que
significa reproduzir por meio de mergulhia, ou seja, enterrar o rebento de uma planta
no solo”. Assim, segundo esse autor, publicidade é a ideia, enquanto propaganda é

implantar, incutir uma ideia, uma crenca na mente das pessoas.
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A propaganda distingue-se da publicidade quanto ao universo que explora.
Nesse sentido, por exemplo, “a propaganda politica (institucional, religiosa,
ideologica) esta voltada para a esfera dos valores éticos e sociais enquanto a
propaganda comercial explora o universo dos desejos, um universo particular”,
sendo mais “leve” e mais “sedutora”, segundo Carvalho (2000: 9). A propaganda
comercial é especifica e possui um codigo proprio, com caracteristicas bem
definidas. Trata-se de um género que nada tem a ver com nenhum outro. Muitas

vezes assimila elementos de outros géneros, mas os transforma a sua maneira.

Embora na Comunicacdo Social se faca distincdo entre os termos publicidade
e propaganda, aguele por relacionar-se com produto e este por trabalhar a ideologia
(imagens e valores), no presente estudo, trataremos do género textual andncio como
uma pratica que emerge no dominio publicitario com o objetivo de analisar o
fendbmeno da intertextualidade nesse género e as implicacdes trazidas para o plano

do sentido.

2.2. Linguagem publicitaria: caracterizacéo e funcao

Com o advento da era industrial, a concentracdo econdémica e a producédo em
massa trouxeram como consequéncia a necessidade de aumentar o consumo dos
bens produzidos. Para atender a essa necessidade, as técnicas publicitarias foram
se aperfeicoando. A publicidade tornou-se mais persuasiva, perdendo o sentido
inicial, de carater exclusivamente informativo. Assim, a publicidade tem por tarefa
“divulgar as caracteristicas deste ou daquele produto e promover-lhe a venda. Essa
funcd@o objetiva permanece em principio sua funcdo primordial” (Baudrillard, 2000:
272).

Segundo Pinho (1990: 13), “a publicidade é comunicacdo paga e nao pessoal
que, por meios publicitérios, € feita pelas empresas comerciais, organizacfes ou

individuos que se identificam com a mensagem publicitaria”.

A publicidade €, sobretudo, um grande meio de comunicacdo com a

sociedade. Seu discurso deve ser dirigido ao tipo médio que constitui o0 segmento
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consumidor visado pelo anunciante, pois, segundo Véron (1980: 77), “um discurso &

sempre uma mensagem situada, produzida por alguém e enderecada a alguém”.

Do ponto de vista discursivo, a publicidade é um instrumento que simula
igualitarismo para desempenhar controle social, removendo da superficie os
indicadores de autoridade e poder para substitui-los pela linguagem da seducao, de

acordo com Carvalho (2000).

Para que tal objetivo seja conquistado, o discurso publicitario faz uso de
estratégias linguisticas de manipulacdo e de imagens para obter a persuasdo. Na
verdade, a midia nos oferece uma espécie de “visdo tubular das coisas. E como se
olhdssemos apenas a parte da realidade que ela nos permite olhar, e da maneira

como ela quer que nés a interpretemos” (Abreu, 2005: 11-12).

A comunicacédo publicitaria, portanto, realiza-se por meio de um processo em
que a informacdo é analisada, captada no mercado, filtrada, selecionada e,
posteriormente, transformada em mensagem. Essa transformacgdo realiza-se em
funcdo das atividades psicolégicas e dos conhecimentos técnicos, que, quando
chegam ao leitor, produzem, entdo, uma segunda transformacéo, a qual valoriza as
deformacdes sofridas em todo o processo informativo. Esse processo final nos leva
a concluir que o leitor/ouvinte ndo s6 recebe a mensagem final, como processa as

suas conclusoes.

Para que isso ocorra € importante que a publicidade utilize uma linguagem
que o consumidor entenda e apliqgue na sua comunicacdo habitual, pois, nas

palavras de Veron (1980: 37), “os sujeitos falantes (...) avaliam sempre discursos”.

A publicidade cria por meio dos processos de comunicagdo um discurso que
produz um sentido. O leitor/consumidor podera ou ndo se sentir atraido por esse
discurso, porém, quanto mais esse discurso estiver marcado em seu cotidiano e
identificado com sua cultura, tanto mais ele sera percebido e reconhecido por esse

leitor.
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2.3. Linguagem publicitaria: argumentatividade

O texto publicitario enfrenta o maior dos desafios: prender a atencdo do
leitor/consumidor. Por isso a criatividade incansavel do publicitario na busca
incessante de recursos que facam com que o leitor/ouvinte preste atencdo na
mensagem. De acordo com Sandmann (2001: 12), a linguagem, no texto publicitario,
diferencia-se da linguagem dos demais textos “pela criatividade, pela busca de

recursos expressivos que chamem a atencao do leitor”.

Na publicidade, o texto ndo serve apenas para informar. A escolha das
palavras € feita em decorréncia de sua forca persuasiva, porque, mais do que
argumentar, € necessario envolver o interlocutor no universo criado por ela,

introduzi-lo em um mundo de sonhos, de desejos e de fantasias.

Muitas vezes, o leitor ndo percebe esse jogo linguistico e é levado a adquirir
um produto idealizado, ndo por ele (0o que seria mais plausivel), mas pela classe
dominante, que dita as regras, impde comportamentos. Por meio da argumentacao e
da palavra, a publicidade objetiva transformar a compra de determinado produto em
simbolo de ascensao e prestigio, de modo que essa acao sirva para a realizacao de

um desejo do consumidor.

Para que ocorra a persuasdo, na visao de Abreu (2005), € necessario
direcionar a argumentacdo para um interlocutor especifico, alvo do discurso
publicitario. Argumentar, segundo esse autor, € a arte de convencer e persuadir.
Convencer ¢é falar a razdo do outro, demonstrando, provando; ao passo que
persuadir é falar a emocéo do outro, sensibilizando-o para agir. Nesse sentido, 0
discurso publicitario procura convencer e persuadir o seu interlocutor, motivando-o

no campo racional e emocional.

Ao trabalhar nesses dois campos, € que se diz que o discurso publicitario
pode exercer influéncia no comportamento humano. Conforme Cabral (1991), a
publicidade tem responsabilidade social na formacdo do pensamento coletivo. Os
valores que circulam na sociedade e as linguagens verbal e ndo-verbal utilizadas no

texto publicitario estdo relacionados a cultura do publico a que se destina um
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anuncio, evitando, assim, que haja um choque cultural e, também, uma possivel
repulsa a campanha por parte do publico. Por isso, o texto publicitario dirige-se a um
grupo social e expressa a cultura a que ele pertence.

Para mostrar o poder que a publicidade exerce sobre as pessoas, Carvalho
(2000: 17) diz que “o discurso publicitario € um dos instrumentos de controle social”.
Assim, a publicidade é construida levando em considerag¢édo alguns fatores como:
valores do consumidor, sua visdo de mundo e seus conhecimentos. Para tanto, uma
das acbes de planejamento de uma campanha € o levantamento desses fatores,

bem como a idade, o0 sexo, a religido e regido, a fim de tracar o perfil do consumidor.

Na concepcédo de Vestergaard e Schroeder (2004), o papel da publicidade
consiste em influenciar os consumidores no sentido da aquisicdo do produto; vale,
porém, o principio segundo o qual o publicitario ndo € capaz de criar novas
necessidades, mas apenas de retardar ou acelerar as tendéncias existentes.
Portanto, é de se esperar que a publicidade reflita muito de perto as tendéncias do
momento e os sistemas de valores da sociedade, e, para isso, utilize métodos de
persuasdo que variem conforme o produto e conforme a idade, sexo e a classe

social do provavel comprador.

Para persuadir o consumidor/leitor, além de levar em conta fatores sociais, a
publicidade trabalha, principalmente, com o0s recursos linguisticos. Sobre isso
Carvalho (2000: 94) afirma:

todo enunciado tende a intervir persuasivamente no
destinatario, com o propdésito de modificar suas crencas, suas
atitudes e até sua identidade. Os enunciados que compdem a
mensagem publicitaria potencializam essa tendéncia, e para
isso contam com recursos cotidianos da lingua, acrescidos
daqueles que decorrem da preocupacgéo estética. Desse modo,
0 casamento arte/persuaséao torna-se duradouro e convincente.

O discurso publicitario € construido por meio de estratégias (que podem ser
verbais ou nédo-verbais) adequadas ao seu objetivo de persuadir. O discurso bem
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construido e embasado em estratégias bem tracadas permite o sucesso da

publicidade como instrumento de persuaséo.

Ainda é preciso destacar que o discurso publicitario usa recursos estilisticos e
argumentativos da linguagem cotidiana voltada para informar e manipular. Assim, no
discurso publicitario, h4 uma base informativa que é manipulada para atender aos

propésitos de persuasao em determinado anuncio, por exemplo.

Portanto, a linguagem publicitaria € persuasiva. No desenvolvimento do texto,
o leitor é considerado como consumidor em potencial e a mensagem do anudncio
atua sobre esse leitor de modo a despertar as necessidades humanas e a incitar

paixdes, fazendo-o descobrir suas insatisfacbes e desejar resolvé-las.

2.3.1. Ainfluéncia dos elementos afetivos na publicidade

A atividade humana tem, como forgca remota, as necessidades e como
ativacao delas, os desejos. Segundo Sant’Anna (2002), o individuo reage quando &
impelido pelos desejos. A publicidade trabalha com estimulos para as necessidades

humanas de cunho social, afetivo e emocional.

Segundo o autor, as principais necessidades humanas sédo: ambicdo, amor a
familia, aparéncia pessoal, apetite, aprovacdo social, atividade, atracdo sexual,
beleza, conformismo, conforto, cultura, curiosidade, economia, evasao psicolégica,

impulso de afirmacgéo, seguranca e saude.

E preciso que a satisfacdo ou a vantagem na obtencdo do produto supere
qualquer objecdo que se apresente a compra. Assim, o individuo compra impelido

por valores afetivos e ndo racionais. Sobre isso, o referido pesquisador esclarece:

compramos em termos de desejo e ndo em termos racionais.
Compramos aquilo que nos agrada e ndo o que nos é util. Nao
compramos 0 que realmente precisamos, mas sim 0 que
desejamos — isto € — 0 que as nossas forcas efetivas nos
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impulsionam a comprar. Os produtos valem, ndo por suas
gualidades intrinsecas, mas pelo prestigio ou satisfacdo que
eles conferem. (p.91)

A publicidade trabalha com o valor subjetivo que o consumidor atribui,
inconscientemente, a compra dos produtos. As pessoas somente se detém naquilo
que lhes interessa pessoal e diretamente, desviando-se do que ndo cativa a sua

atencdo e compreendendo apenas o que lIhes interessa.

Desse modo, 0s anuncios publicitarios, em geral, fazem apelo a uma
necessidade humana, despertando um desejo de comprar um produto anunciado
que satisfaca o consumidor. E necessario, portanto, mexer com suas emocdes e

com seus prazeres. Quanto a isso, afirma Carvalho (2000: 12-13):

possuir objetos passa a ser sindbnimo de alcancar a felicidade:
os artefatos e produtos (...) representam bem-estar e éxito.
Sem a auréola que a publicidade lhes confere, seriam apenas
bens de consumo, mas mistificados, personalizados, adquirem
atributos da condicdo humana.

Nesse sentido, a publicidade mexe com o desejo das pessoas, pois tem a
capacidade de envolvé-las e persuadi-las (Baudrillard, 2000). As necessidades
materiais e sociais fazem com que, ao consumir algo, o individuo satisfaca de
alguma forma essas necessidades e, assim, 0S grupos sociais podem também ser
identificados por seus habitos de consumo, pois, segundo Vestergaard e Schroeder
(2004: 7-8), “0s objetos que usamos e consumimos deixam de ser meros objetos
para se transformar em veiculos de informac&o sobre o tipo de pessoa que somos

ou gostariamos de ser”.

Para trabalhar com elementos afetivos, a publicidade, conforme Sant'/Anna
(2002: 92), vale-se de trés fatores de influéncia: sugestao, imitacdo e empatia.

A sugestdo atua por prestigio ao fazer uso de pessoas que possuem certa

autoridade perante as massas, pelo seu estilo de vida ou simplesmente pela fama.
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Atualmente, segundo o autor, ocupa esse papel qualquer pessoa que se destaca na

midia.

A imitag&do atua na mente do consumidor como possibilidade de inclusédo, ou
seja, a ideia de poder ter o que os outros tém é a satisfacado do desejo, assim como
fazer o que os outros fazem, usar o que 0s outros usam. A moda € a prépria
realizacdo da imitacdo. O homem vive em comunidade e sente-se irresistivelmente
atraido em imitar as atitudes dos demais membros do grupo. O anuncio, por
exemplo, muitas vezes, remete a posse do produto, a inclusdo em determinado
grupo social, o que realmente ativa nas pessoas 0 desejo de pertencer a

determinado e, talvez, seleto grupo.

Por sua vez, a empatia é outra maneira de influéncia, é a capacidade afetiva
de identificacdo com as outras pessoas. Empatia significa “sentir o que se passa no
intimo”, “sentir dentro da pessoa”’ (Sant'’Anna, 2002: 93). O consumidor, por empatia
com determinada situacdo encenada em um anuncio, identifica-se com essa
vivéncia e acredita que pode obter o mesmo beneficio que o anunciante vincula em

seu produto.

Dessa forma, a publicidade atua sobre a necessidade de aquisicdo de
produtos provocada por desejos e paixdes. Ela cria ou excita as necessidades, 0s
desejos, as paixdes e propicia que os esfor¢cos sejam menores para satisfazé-los. O
texto publicitario agrupa todas as condutas individuais e opinides particulares em

torno de um ponto comum, mantendo na obscuridade os fatores de divergéncia.

2.3.2. A relacao entre o verbal e o nao verbal

lasbeck (2002) afirma que as pecas publicitarias, geralmente, sdo constituidas
basicamente pelo texto escrito e pela imagem e que essa combinacdo se torna cada

vez mais importante em nossa cultura.
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As imagens sdo uma forma de comunicacdo nao-verbal e ndo podem ser
analisadas pelos mesmos critérios da linguagem verbal. A respeito disso,
Vestergaard e Schroeder (2004: 50) defendem:

Ndo ha como negar que as imagens comunicam, porém elas
ndo podem ser analisadas pelos mesmos critérios da
linguagem verbal, o problema é que isso ndo autoriza a
conclusdo de que elas podem ser analisadas por
procedimentos analogos aos aplicados a analise do meio de
comunicacgao por exceléncia — a linguagem.

Esses pesquisadores, com base em estudos de Barthes, entendem que o
duplo registro — verbal e visual — tem por objetivo complementar-se, mas nao
reciprocamente em dosagens iguais, pois, para esse autor, a imagem gera inameras
possibilidades de conotacdo ao proporcionar uma “explosdo dos sentidos”, razao
pela qual o texto verbal deve funcionar como ancoragem, isto €, como filtro que

estabiliza e direciona a significacdo pretendida pelo emissor.

Ao olharmos para uma imagem, ndo seguimos uma sequéncia de comeco,
meio e fim, mas a vemos por inteiro. Vestergaard e Schroeder (2004: 63) explicam
que, talvez pelo habito de lermos uma péagina, quando examinamos uma imagem, o
nosso “olhar se move do canto superior esquerdo para o canto inferior direito da
pagina’, ou seja, a leitura da imagem é feita na diagonal. Essa forma de ver a
imagem é um recurso extremamente importante para a pintura e a ilustracdo

publicitaria.

Esses autores ainda afirmam que, enquanto meio de comunicagdo, as
imagens sdo “vetores muito mais vagos de comunicacdo e, consequentemente,
muito menos confiaveis” (p.51), porém tém a vantagem de poder comunicar mais
coisas de imediato e simultaneamente. Assim, as imagens exigem uma participacao

ativa e quase que inconsciente do leitor.

A luz e o foco, por exemplo, geralmente, sdo empregadas na diagonal para

dar destaque as partes mais importantes de um anuncio e guiar os olhos para a
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parte mais relevante da mensagem: o nhome do produto no canto inferior direito da

pagina.

Os referidos pesquisadores observam, porém, que:

a diagonal canto esquerdo superior — canto direito inferior ndo
constitui um principio universal da disposicdo do layout
publicitario, mas aparece no enorme numero de anuncios em
que o nome do produto, muitas vezes vem acompanhado de
uma foto que o exibe, surge no canto inferior da peca. (p.68)

As cores constituem, também, um dos recursos utilizados na publicidade para
transmitir significados e persuadir o leitor/consumidor. Segundo Gonzales (2003:
20),

desde as épocas mais remotas, o homem sempre
correlacionou, instintivamente, sentimentos humanos com
cores. Os significados psicologicos dados as cores ndo tém
variado com o decorrer dos tempos. Esse efeito psicoldgico
influi na escolha do individuo, para que ele goste ou ndo de
algo, para negar ou afirmar, para se abster ou agir.

Assim, as cores tém uma relevancia fundamental na criagdo de um texto
publicitario, pois elas devem ser utilizadas conforme as reacfes psicoldgicas que se

guer provocar nos leitores/consumidores.

Ao examinar algumas pecas publicitarias, Gonzales (2003: 22) constatou que,
em determinados textos publicitarios, “é preciso analisar as cores dentro do contexto
do andncio, pois sdo as mensagens linguisticas que definem o significado de
determinada cor, no texto”. Desse modo, o significado das cores é definido pelas
relacbes existentes entre as mensagens verbais e néo-verbais presentes na peca

publicitaria.
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E importante notar que o registro visual ndo pode ser entendido apenas como
a imagem fotogréfica, pois os demais aspectos visuais sdo de grande relevancia no

processo de significacdo. Sobre isso, lasbeck (2002: 43) acrescenta:

0s demais aspectos visuais, como o design gréfico, o layout ou
a diagramacédo dos elementos da peca, o posicionamento do
anancio na pagina impressa, a concepg¢ao e a composicao da
peca como um todo, a assinatura do anunciante e,
eventualmente, sua marca ndo constituem aspectos periféricos
de visualidade, mas elementos de capital importancia no
processo de significacao.

N&o pretendemos, neste trabalho, precisar qual dos dois registros — verbal ou
nao-verbal — € o mais importante ou determinante da significacdo. Analisaremos a
visualidade somente com o intuito de relaciona-la ao registro verbal, verificando sua

participacédo na producao de sentidos.

2.4. Géneros textuais: consideracfes teoricas

O saber comum da memdéria social ndo esta apenas nos ditos, mas também
“na forma” como estes se manifestam dentro do contexto social. Essa “forma”
também é receptivel e reiteravel para a significancia publicitaria. Antes de
abordarmos 0 anuncio, género alvo de nossa observacgéo, apoiaremo-nos em quatro
perspectivas sobre géneros textuais, a saber: de Miller (1994), Bakhtin (2000
[1979]), Marcuschi (2005, 2008) e de Koch e Elias (2006).

Miller (1994) assume a posicdo segundo a qual os géneros do discurso
devem ser vistos como um constituinte especifico e importante da sociedade, um
aspecto maior de sua estrutura comunicativa, uma de suas estruturas de poder que

as instituicdes controlam.
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A autora considera que a conduta do individuo € a reproducéo das estruturas
sociais e culturais mais gerais da coletividade e enfatiza que “os atores sociais criam

a recorréncia em suas acgdes ao reproduzir 0s aspectos estruturais das instituicées”
(p.34).

Nesse sentido, 0os géneros sdo constituidos por intertextos a que se faz
recorréncia nas praticas sociais. Por isso a importancia dessa abordagem dentro do
estudo em pauta, tendo nitidamente o tema uma abordagem que privilegia o estudo
da intertextualidade.

Para a referida pesquisadora, o0 género textual € o Unico meio comunicativo
“que tem poder pragmatico especifico como acdo social” (p.75). Muitos linguistas
voltaram-se nos ultimos anos para esse estudo, fato que se constitui em verdadeira
virada epistemoldgica. A grande descoberta que originou essa “revolucao” nos
estudos linguisticos é a de que s6 nos comunicamos verbalmente através dos
géneros discursivos, quer seja de forma oral, quer seja de forma escrita. Fato que

Bakhtin (2000 [1979]) ja enunciara em seus estudos sobre géneros do discurso.

Segundo o autor, 0s géneros sao tipos relativamente estaveis de enunciados.
Essa relativacéo da estabilidade do género deve-se a evolugéo da propria cultura na
qual é produzido. Os enunciados sdo vistos como formas relativamente estaveis,
tendo em vista que estdo sujeitos a alteracdes, pois devem estar abertos a continua

modificacdo e serem capazes de responder ao novo, a mudanca.

Cabe destacar que essa estabilidade manifesta-se por caracteristicas
tematicas, composicionais e estilisticas proprias as situacdes sociais geradas por
diferentes esferas da atividade verbal em que um dado género se insere. Cada
esfera da atividade humana elabora enunciados especificos e relativamente estaveis
que englobam conteudo, estilo verbal e construcdo composicional, ou seja, 0s

géneros do discurso. Nessa perspectiva:

todas as esferas da atividade humana, por mais variadas que
sejam, estdo relacionadas com a utilizacdo da lingua. Nao é de
surpreender que o carater e os modos dessa utilizacdo sejam
tdo variados como as proprias esferas da atividade humana
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(...). O enunciado reflete as condi¢cdes especificas e as
finalidades de cada uma dessas esferas, ndo s6 por seu
conteudo temético e por seu estilo verbal, ou seja, pela selecao
operada nos recursos da lingua — recursos lexicais,
fraseol6gicos e gramaticais — mas também, e sobretudo, por
sua construgdo composicional. Assim sendo, todos 0S nNOssos
enunciados se baseiam em formas padrdo e relativamente
estaveis de estruturacdo de um todo. (Bakhtin, 2000: 179)

Nesse sentido, em tal concepcédo, o enunciado é descrito como unidade de
comunicacao verbal, distinto da oragdo, a qual é vista como unidade da lingua. O
autor ainda esclarece que o intuito discursivo do locutor determina a escolha do
género, a qual é feita em funcdo de uma dada esfera da comunicacao verbal, de

uma tematica, da parceria entre sujeitos etc.

No entanto, esse intuito deve ajustar-se ao género escolhido, compondo-o e
desenvolvendo-o na forma que lhe determina, pois “todos 0s nossos enunciados
dispdem de uma forma padrdo e relativamente estavel de estruturacédo de um todo”.
Isso porque, conforme afirma o estudioso, “moldamos nossos enunciados as formas
do género, aprendemos a pressenti-lo, a prever sua extensdo, sua estrutura
composicional, enfim, tornamo-nos sensiveis ao todo discursivo que este constitui”
(p.301).

Desse modo, € importante assinalar que a perspectiva bakhtiniana de género
nao é estatica, considerando que os enunciados sdo construidos nas mais diversas
esferas da atividade humana e provocam no ouvinte uma atitude responsiva ativa.
Para o autor, os géneros nao sao instrumentos estanques e enrijecedores da acao
criativa, pois se caracterizam como eventos altamente maleaveis, dinAmicos e

plasticos.

Tal como é a atividade humana, a variedade dos géneros do discurso é
inesgotavel. A medida que a esfera social na qual sdo produzidos se desenvolve, os

géneros vao ampliando-se e diferenciando-se, 0 que caracteriza sua plasticidade.

A medida que cada esfera da atividade humana fica mais complexa, surgem
novos modos de ver e conceber a realidade. Os géneros podem, assim, passar por
modificagdes, mesmo que de maneira sutil. Por isso, a estabilidade dos enunciados
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é relativa, o que desabona, segundo Marcuschi (2005), a ideia tradicional, baseada
em critérios formais, de que 0s géneros sado tipos bem demarcados, a exemplo dos
géneros literarios estudados por fildsofos gregos como Platéo, Aristoteles e Horacio.

Por essa concepcado de género, constituido por enunciados dinamicos e,
portanto, em continua transformacdo, entendemos que h& uma associagao

intrinseca entre género e praxis humana.

Na visdo bakhtiniana, a comunicacdo sO ocorre quando had uma atitude
responsiva ativa, seja para concordar, discordar, interessar-se, seja para
desinteressar-se pelo discurso enunciado. Em vista disso, na elaboracdo de um
enunciado, h& a preocupacao do enunciador de como esse discurso sera recebido
pelo enunciatario, qual sera o conhecimento sobre a &rea da comunicacdo, suas

ideias, suas simpatias e antipatias etc.

Desse modo, o todo do enunciado concreto compreende um aspecto verbal —
a parte material — e um aspecto extra-verbal — a situacao, o contexto. A linguagem,
nessa ambiéncia, € dinamica, dial6gica, ideoldgica e socioldgica. Sendo assim,
vinculados a vida cultural e social, os géneros discursivos, conforme Marcuschi
(2005), sdo fenbmenos histdricos que contribuem para ordenar e estabilizar as
atividades comunicativas do dia-a-dia. A respeito disso, esse pesquisador, em obra
de 2008, ressalta:

(...) uma monografia é produzida para obter uma nota, uma
publicidade serve para promover a venda de um produto, uma
receita culinaria orienta na confeccdo de uma comida etc, pois
cada género textual tem um propdsito bastante claro que o
determina e lhe da uma esfera de circulagéo (...) pois todos os
géneros tém uma forma e uma funcdo, bem como um estilo e
um contetdo, mas sua determinacdo se da basicamente pela
funcéo e ndo pela forma. (p.150)

Cabe também salientar que a nocdo de género ndo constitui uma nocgao

meramente textual, isto é, ligada a estruturagdo, contetudo e estilo das diversas
classes de textos. Conforme Koch e Elias (2006: 163):
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de qualquer forma, os géneros devem ser vistos como
arcaboucos cognitivo-discursivos ou enguadres enunciativos
determinados pelas necessidades tematicas das diversas
praticas sociais, pelo conjunto dos participantes de tais
praticas, de suas relacBes sociais e de seus propdsitos
enunciativos, as quais se distinguem, conforme Bakhtin, além
da forma composicional, pelo tipo de contetudo tematico e pelo
estilo que lhes é préprio.

Quando dominamos um género textual, ndo dominamos uma forma linguistica
e sim uma forma de realizar linguisticamente objetivos especificos em situacdes
sociais particulares. Nas palavras de Bronckart (1999: 103): “a apropriacdo dos
géneros € um mecanismo fundamental de socializacdo, de insercdo préatica nas
atividades comunicativas humanas”, o que permite dizer que 0s géneros textuais
operam, em certos contextos, como forma de legitimacdo discursiva, jA que se
situam numa relacdo socio-histérica com fontes de producdo que lhes dé&o

sustentacdo muito além da justificativa individual.

2.4.1. O género textual anuncio

O nosso objetivo de anadlise, neste trabalho, € o anuncio publicitario, um
género textual possuidor de inUmeras facetas para poder convencer o publico-alvo,

vendendo-lhe ndo s6 um produto, mas também uma ideia.

O texto publicitario ndo sé participa de uma superposi¢cdo constante de
codigos, como, por exemplo, a publicidade grafica, nas mensagens em que o verbal
e 0 icébnico compartilham o mesmo espaco, segundo Marafioti (1989), mas também
tem uma permanente relagdo com outros discursos sociais, tais como: o politico, o
didatico, o literario, o cientifico, o religioso, convertendo-se, dessa forma, em um

discurso hibrido. Por isso, seu aspecto marcadamente intertextual. A “metamorfose”
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constante do discurso publicitario parece ter a finalidade de obscurecer a venda e

seu afé persuasivo, criando um clima de afinidade com o publico destinatario.

Os textos que circulam socialmente também entram na composicdo do
discurso publicitario. Considerando o conceito de intertextualidade em sentido
amplo, de acordo com Koch (2002: 55), “o0 agente produtor escolhe no intertexto o
género que lhe parece adequado. O intertexto € constituido pelo conjunto de
géneros de textos elaborados por geracbes anteriores e que podem ser utilizados
numa situacao especifica, com eventuais transformacdes (...)”. Nao ha um todo que
se mostre em nenhuma parte como globalidade. SO existem manifestacoes
concretas que vao conformando a unidade discurso publicitario com peculiaridades
préprias que o individualizam e singularizam, dando-lhe matizes que o especificam

como género.

O locutor, quando se apropria de um determinado discurso, ndo o faz de
forma aleatéria, ao contrario, ele busca as possibilidades que lhe parecem mais

eficazes para convencer o interlocutor.

Levando em conta essas caracteristicas que permeiam o discurso publicitario,
na visdo de Carvalho (2000), o género textual anuncio conquistou um lugar de
destaque no ambito da linguagem, visto que a sua estrutura linguistica utiliza

procedimentos altamente elaborados com o objetivo de seduzir o leitor/consumidor.

Para tratar desse género em particular, destacamos a sua orientacao retérica.
Fundamentado em uma pesquisa sobre géneros textuais, Marcuschi (2008)
esclarece-nos que, para Aristételes, todo discurso poderia ser enquadrado em trés
géneros retdricos: 0 género judiciario, o género deliberativo e 0 género
demonstrativo, uma vez que o discurso é composto por trés componentes para que

a comunicacao se realize: o falante, o discurso e o ouvinte.

Carrascoza (2003), por sua vez, também faz referéncia a um modelo
candnico, mas limita-se a apresentar uma orientacdo retorica para a producdo do
texto publicitario baseada no esquema deliberativo aristotélico, aquele cujo ouvinte

tem de decidir sobre o futuro.
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O esquema deliberativo, segundo Marcuschi, busca convencer o outro a uma
acao ulterior. Assim, aconselha o leitor/consumidor a uma decisdo mediata ou
imediata, mas sempre futura. Para garantir essa acdo, o andncio publicitario deve se
fixar em quatro etapas basicas: exordio (sinalizacdo do assunto), narracéo
(apresentacédo e exaltacao dos fatos), provas (comprovacao dos fatos) e peroragao

(concluséo).

E notdrio que o esquema retérico de base aristotélica ndo mais predomina na
organizacdo do anuncio publicitario. Como se vé, prevalece um esforco de
padronizacdo do anuncio, o qual parece ser concebido, idealmente, como um

género homogéneo, quase imune a variacdes.

Mas ao carater homogeneizante que parece circundar a descricdo desse
género comeca a se contrapor uma discussao que reconhece um encontro sincrético
de outros “mundos” com o mundo da publicidade, cujas peculiaridades se integram e
se fundem. O proprio Carrascoza faz referéncia a um “boom criativo” na publicidade,
em funcdo da influéncia da literatura, que veio emprestando, no decorrer do século
XX, o talento literario de ficcionistas e poetas a atividade publicitaria. Como observa

esse autor:

(...) € comum atualmente encontrarmos textos publicitarios que
rompem o tradicional esquema aristotélico (...), utilizando
elementos inerentes a uma histéria (personagens, a¢éo, tempo,
espaco, trama) para vender produtos ou servicos, na televisdo
ou em veiculos de imprensa, ou seja, valendo-se das sutilezas
da arte narrativa. (pp.86-87)

O texto publicitario impresso é descrito em manuais de redacao publicitaria e
similares como um género que se ajusta a um modelo prototipico, a partir de certas
caracteristicas estruturais que lhe sdo propostas, decorrentes da observacdo de

regras mais ou menos estabelecidas pela publicidade.

Na abordagem feita por Martins (1997: 41), o texto publicitario é assim

definido: “mensagem que visa a exercer uma mudanga comportamental em relacao
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ao objeto oferecido: uma ideia, ou um servico”. O autor ainda apresenta uma
proposta de organizagao estrutural do género, segundo a qual este se compde de:
titulo, que deve despertar o leitor/consumidor para o conteddo do texto; subtitulo, o
qual aparece complementando o titulo e fornecendo uma resposta ao que este
propde; e corpo do texto, constituido composicionalmente por: chamada, venda do

produto e retorno ao inicio.

Segundo o referido pesquisador, a chamada, identificada como introducéo,
apresenta o tema; a venda do produto, ou argumenta¢ao, mostra argumentos ou faz
apelos com vistas ao consumo do produto; e o retorno ao inicio, ou fecho, exorta o

consumidor a acao.

Dessa maneira, o corpo do texto teria a funcdo de apresentar o produto,
exaltando-lhe caracteristicas ou vantagens e buscando convencer o

leitor/consumidor a decidir-se pelo consumo.

Cabe destacar que Sant’Anna (2002: 77) define o anuncio publicitario como:

0 meio publicitario por exceléncia para comunicar algo com o
proposito de vender servigos ou produtos, criar uma
disposicao, estimular um desejo de posse ou para divulgar e
tornar conhecido algo novo e interessar a massa ou um de
seus setores.

Essa definicdo, ndo muito diferente a proposta por Martins (1997), embora
ndo apresente uma estrutura propriamente dita para o anuncio, fornece algumas

regras sobre “como fazer grandes anuncios”.

Ao descrever o que chama de tema, forma de concentrar os argumentos de
venda do produto, Sant'‘/Anna associa a este 0s aspectos que intitula redacao e

texto, divisdo para a qual ndo fornece justificativas.

Esse autor apresenta ainda o titulo como elemento redacional cuja funcéo é

despertar interesse pela leitura do texto. O pesquisador destaca que “o pior pecado
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€ inserir um anuncio sem titulo” (p.16), ao apontar que este é considerado o

elemento mais importante na maioria dos anuncios.

A redacao do texto tem seu ponto de partida na determinacédo do tema e em
como este sera apresentado e desenvolvido. E no topico sobre o desenvolvimento
do texto que apresenta orientacfes semelhantes as fornecidas por Martins para o

corpo do texto:

o primeiro paragrafo €, geralmente, uma ampliacdo do titulo.
Segue-se 0 esclarecimento das afirmativas ou promessas
feitas no titulo ou no primeiro paragrafo. Vem, depois a
justificacdo ou as provas do que se disse, seguindo-se, entéo,
se necessério, a enumeracdo de argumentos ou vantagens
adicionais. Finalmente, vem o fecho ou o convite a acdo.
(Sant’Anna, 2002: 163)

Apés apontar alguns aspectos a respeito do anuncio, salientamos que a
publicidade, segundo Laurindo (2007), € marcada pela subversdo, ainda que com

finalidade distinta nessa esfera:

as relacdes subversivas, sejam em niveis intertextual ou
interdiscursivo, parecem se impor como marca do discurso
publicitario, que se reveste do ludico, dissimulando seu carater
autoritario, a fim de romper esteredtipos, esquemas
padronizados e fazer com que um produto (ou ideia) possa se
destacar em meio a outros. Além disso, visam despertar o
interesse do sujeito consumidor pelo anuncio e conduzi-lo a
uma acédo de consumo sem parecer obriga-lo. (p.73)

Esse procedimento, conforme a autora, gerativo da criagdo ou
desenvolvimento de géneros, € bastante popular em publicidade, uma vez que os
profissionais da area estdo constantemente competindo entre si por originalidade e
inovacdo em um mercado inundado de marcas concorrentes e de um ndamero

igualmente grande de anuncios publicitérios.

56



Essa transgressao pode criar efeitos distintos no leitor/consumidor (choca-lo,
levando-o ao estranhamento, envolvé-lo pela irreveréncia etc), mas terd sempre um
proposito comunicativo maior: desarmar esse leitor/consumidor e fazé-lo aderir ao

discurso publicitario.
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CAPITULO 3

ANALISE

3.1. A constituicdo do corpus

Nesta pesquisa, temos por objetivo, conforme j4 dissemos anteriormente,
analisar como a intertextualidade se constitui no andncio publicitario e que

implicacdes promove no plano do sentido.

Para a realizacdo da pesquisa foi composto um corpus formado por oito
anancios publicitarios da revista Veja, compreendendo o periodo de maio de 2007 a

dezembro de 2008. Os anuncios selecionados foram:
1) Claro / Motorola (maio/2007)
2) Café 3 Corac¢des (outubro/2007)
3) Liceu de Artes e Oficios de Sdo Paulo (outubro/2007)
4) Universidade Cidade de Sao Paulo (outubro/2007)
5) Massa Activita (marco/2008)
6) Concurso Talentos da Maturidade — Banco Real (abril/2008)
7) Nova Schin (junho/2008)
8) Purificador de agua Europa (edicédo especial 2008/2009)

A selecdo dos anuncios publicitarios teve por critério a presenca da
intertextualidade em sentido restrito e, metodologicamente, eles serdo apresentados
em ordem cronoldgica de publicacao.

A escolha da revista Veja justifica-se por tratar-se da revista de maior

circulacao no Brasil e por sua representatividade como um dos principais veiculos de
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informacédo brasileiro, segundo dados do IVC (Instituto Veiculador de
Circulac&o/2008), entidade sem fins lucrativos, formado e dirigido pelo mercado
publicitario brasileiro com interesse em assegurar a transparéncia e confianca dos

nameros de circulagcdes impressas e digitais.

3.1.1. Arevista Veja

A revista Veja foi langada num momento historico conturbado no Brasil —
setembro de 1968, periodo de linha dura do governo militar. Elaborada nos moldes
da revista norte-americana Times, a Veja se propunha a ser grandiosa e atingir
leitores em todo o Brasil, com uma cobertura diferenciada e mundializada dos fatos

noticiosos.

A editora Abril montou um inédito esquema de distribuicdo para que Veja
chegasse as bancas em praticamente todos os municipios brasileiros na segunda-
feira. Desde entédo, vigora um esquema logistico responsavel por fazer uma edicéo
fechada na manha de sdbado chegar ainda neste dia, ou no domingo, nas grandes

cidades do pais.

Apesar de varios percalcos, a Veja atingiu o posto de revista mais lida e mais
vendida no Brasil. Conforme pesquisa realizada pelo IVC/20083% a Veja é uma
revista de grande alcance social e de maior tiragem no Brasil (1.212.986 exemplares
semanais), tendo 90% de aproveitamento, isto €, de vendas dentro desse total de
tiragem. Os leitores de Veja sé@o pessoas entre 20 e 49 anos, sendo, em sua maioria
mulheres, 53%. A classe social de maior numero de leitores € a B, com 39%,

seguida pela A, com 34% e a C, com 20%.

A regido do Brasil que mais Ié a revista Veja € a Sudeste, com 57% de seus
leitores, seguidos de 15% da regidao Sul, 13% da regido Nordeste, 9% da regiao

Centro-Oeste e 3% da regido Norte.

¥ Instituto Veiculador de Informag&o. Disponivel em: http://www.ivc.org.br. Acesso em: 13 ago. 2008.
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3.2. Andlise

Procederemos agora a andlise dos anuncios publicitarios selecionados para
este trabalho. Para tanto, realizaremos a descricdo dos anuncios, analisaremos 0s
elementos que os compdem, identificaremos a intertextualidade e seu modo de

constituicdo, bem como os efeitos de sentido pretendidos.

3.2.1. Anuncio 01 (Claro)

bk

- Celular com cdmera de graca. Ligacao para dois
niimeros de graca. E a Claro a servico das méaes.

Aotarcldz) Motorola K1
RS 510 _ras 565
nvista o Plane Estilo 200 B

a0 TBX RS 59,70 = 5 559,00
Torsa g BITH] i3 u 10K IE IVND nsacam

NG mVx
e, h\m v\
&

Fonte: Revista Veja, Sao Paulo: Abril, 09 maio 2007.
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O anuancio publicitario da empresa Claro é constituido de duas péginas. Na
primeira, ha a figura de duas criangas (um menino e uma menina) sorrindo e
deitadas na grama, com a posi¢cao dos corpos invertida para que seus rostos fiqguem
juntos, lado a lado, porém em sentido contrario. Logo abaixo, esta escrito, com letras
que simulam um texto escrito & médo, um trecho da conhecida Parlenda®* Uni — duni —
te — sala — me — mingué, o escolhido foi... Logo em seguida, o texto € completado
com a seguinte frase: calma mée, pode escolher dois nimeros. Mas coloca 0 meu

como filho nimero 1, t4?

Na segunda pagina do anuncio encontramos o0 enunciado que a Claro,
operadora de aparelhos celulares, juntamente com a Motorola, empresa
especializada em eletronica e em telecomunicacao, estado disponibilizando celulares
com camera de graca. Ligacéo para dois nimeros de graca. E a Claro a servico das
maes. Logo abaixo, temos a apresentacdo de trés modelos de aparelhos celulares

com seus respectivos precos e as formas de pagamento.

Este anuncio foi publicado durante o més de maio, més no qual se comemora
o dia das maes com o objetivo de apresentar a sociedade mais uma opcéo de
presente para elas. Assim, por meio do uso de figuras infantis, no caso duas
criancas, e do uso de uma parlenda, o anunciante cria um denvolvimento emocional

e ludico que atrai o seu publico-alvo.

Verificamos, neste anuncio, um dos fatores de influéncia utilizados no
publicidade, no caso, a “imitacdo” (Sant’Anna, 2002). Por viver em comunidade, o
homem se sente atraido em imitar as atitudes dos demais membros do grupo para,
assim, obter a sensacdo de estar incluido nesse grupo. O autor esclarece que a
propaganda tem como objetivo final a imitacéo, por possuir um carater acentuado de

acao, de levar o individuo a imitar ao consumir.

As pessoas compram um produto porque ele as agrada, porque o desejam

ndo so pelas suas qualidades intrinsecas, mas pelo prestigio ou satisfacdo que ele

* Versinhos com tematica infantil que sdo recitados em brincadeiras de criancas por possuirem uma rima fAcil.
Muitas parlendas sdo usadas em jogos para melhorar o relacionamento entre os participantes ou apenas por
diversdo. Muitas sdo antigas e fazem parte do folclore brasileiro, pois representam uma importante tradi¢éo
cultural do nosso povo.
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confere. Hoje em dia, por exemplo, possuir um celular € estar na moda, € ser
incluido em uma sociedade marcada pelos tracos da tecnologia e globalizagéo.
Possuir o que os outros possuem € a satisfacdo do desejo.

Verificamos ainda, a “empatia” (Sant’Anna, 2002) definida pelo autor como
capacidade afetiva de identificacdo com outras pessoas. O consumidor, por empatia
com a situacdo encenada no anuncio que demonstra a possibilidade de fazer
ligacBes gratuitas para dois numeros identifica-se com essa vivéncia e acredita que

pode obter o mesmo beneficio que o anunciante vincula em seu produto.

As figuras das duas criancas e a parlenda apresentadas na primeira pagina
produzem um novo sentido para o consumidor, quando relacionadas ao titulo que
aparece na segunda pagina: Celular com cémera de graca. Ligagdo para dois
nimeros de graca. E a Claro a servico das maes. Esse duplo registro — verbal e
visual — complementam-se e o texto verbal apresentado na segunda péagina funciona
como “ancoragem” (Vestergaard e Schroeder, 2004), como um canal que direciona a

significacao pretendida pelo anunciante.

Identificamos um caso de intertextualidade implicita quando é citado o trecho
da parlenda Uni — duni — te — sala — me — mingué, pois em concordancia com Koch,
Bentes e Cavalcante (2007), na intertextualidade implicita, o produtor do texto
espera que o leitor seja capaz de reconhecer a presenca do intertexto pela ativacao
do texto-fonte em sua memoria discursiva. Por se tratar de uma parlenda bem
conhecida, o produtor do texto espera que o interlocutor recupere o intertexto com

mais facilidade.

Neste anuncio, a intertextualidade implicita tem valor de captacdo, pois a
imitag@o tem por objetivo seguir a orientagdo argumentativa do texto-fonte. Sabemos
que a parlenda é usada para divertir, guardar alguma coisa ha memaria, ou escolher
alguém para sair de uma brincadeira, nesse novo contexto Uni — duni — te — sala —
me — mingué, o escolhido foi... calma mée, pode escolher dois numeros. Mas coloca
o meu como filho namero 1, ta?, podemos inferir que a Claro esta oferecendo as
maes a oportunidade de guardar dois nimeros na memoria do celular com o0s quais

ela podera falar gratuitamente e sem distincdo. Além do mais, por se tratar de uma
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escolha que envolve crianca, nada melhor do que utilizar-se de uma maneira ludica

para tal escolha.

A leitura intertextual deste anuncio permite inferir que causar a sensacao de
poder fazer ligacdes gratuitas para dois filhos requer do interlocutor, no caso, a mae,
a escolha de algo que represente a extensao do amor concebido a ambos, calma

mae, pode escolher dois numeros.

3.2.2. Anuncio 02 (Café 3 coracdes)

em um. antando vocé:

- “Meu coragio néo sei porqué

bate feliz quando te vé.”

Fonte: Revista Veja S&o Paulo, Sdo Paulo: Abril, 03 out. 2007.

63



Este anuncio publicitario do café 3 Coracdes, da empresa Santa Clara, foi
disponibilizado na revista Veja em duas paginas (lados esquerdo e direito da

revista).

Na péagina do lado esquerdo esta escrito: Tem um café cantando vocé: e, logo
abaixo os dois primeiros versos da musica Carinhoso, de Alfredo da Rocha Viana
Filho, conhecido como Pixinguinha “Meu coracao ndo sei porqué bate feliz quando te

Vé” 5.

Abaixo dessa citacdo, ha a figura de uma embalagem do café 3 Coracbes
personificada, com bracos (segurando um violdo), pernas, olhos e boca. A partir
dessa imagem, o leitor/consumidor € induzido a olhar para a pagina do lado direito
da revista, pois a imagem da embalagem personificada esta com o olhar nessa

direcéo.

Observando o lado direito, notamos uma figura de mulher, que também olha
em direcdo a embalagem, segurando uma Xxicara que, provavelmente, contenha
café. Nesse instante, o leitor/consumidor pode ser levado a olhar as duas paginas
conjuntamente, pois, ao fundo delas, encontra-se uma janela, na qual do lado de
fora esta a figura da embalagem personificada, cantando o trecho da mdusica de
Pixinguinha, e do lado de dentro esta a figura da mulher, provavelmente, ouvindo a
musica. Ainda nesta pagina, observamos no lado superior direito, o logotipo da
empresa 3 CoracgOes e a seguinte frase: Sabor que apaixona.

Quanto a composic¢do do anuncio, verificamos que o texto verbal € organizado
como proposto por Martins (1997): titulo, subtitulo e corpo do texto. Podemos
observar que no titulo Tem um café cantando vocé, ha a apresentacdo do tema

abordado pelo anunciante, no caso, o Café 3 Coracdes.

Podemos observar que no titulo Tem um café cantando vocé, ha a

apresentacdo do tema abordado pelo anunciante, no caso, o Café 3 Coracdes.

® Essa musica encontra-se em anexo (1) é considerada uma das mais importantes obras da musica popular
brasileira. Foi composta entre 1916 e 1917 por Pixinguinha e posteriormente recebeu letra de Jodo de Barro,
sendo gravada com grande sucesso por Orlando Silva. Voltou a ser grande sucesso romantico nos anos 70
guando uma regravacao foi escolhida como musica tema da telenovela da TV Globo Carinhoso, estrelada pelos
astros do género Regina Duarte e Claudio Marzo e tendo como antagonista principal Débora Duarte.
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Sabemos que o verbo ter, neste contexto, esta sendo utilizado de forma coloquial,
insinuando, talvez, uma possivel intimidade que o locutor procura estabelecer com

seu interlocutor.

Notamos também que o uso do vocabulo cantando relacionado as figuras da
embalagem personificada e da mulher com uma xicara nha méo, procura acionar o
sentido de que esta sendo executada “uma cantada”, giria que significa tentativa de
seducdo, assédio na conquista amorosa. O uso de mais um vocabulario coloquial
reitera a proposta do anunciante de tentar estabelecer uma suposta intimidade para
com o leitor/consumidor. Assim, essa introducdo pode despertar no

leitor/consumidor um interesse, uma curiosidade para o contetdo do anuncio.

Complementando o titulo, aparece o intertexto Meu coracdo ndo sei porqué
bate feliz quando te vé que, juntamente com o texto ndo verbal, esclarece a
afirmacdo feita no titulo, de que ha um café, no caso o anunciante, tentando seduzir

alguém.

7

Finalmente, o corpo do texto que é constituido composicionalmente pela
chamada Café 3 Coracdes, venda do produto, através de argumentos ou apelos ao
consumo do produto, Deixe este café conquistar seu coracdo e o retorno ao inicio
Abra seu coracao, Vocé vai se apaixonar, que procura incitar o leitor a consumir uma

café que esta investindo em uma “cantada” para conquistar seu coragao.

No corpo do texto, ndo ha um apelo direto com uso de verbos no modo
imperativo, como, por exemplo, Tome café, mas uma sugestdo por meio das
expressdes Abra seu coracdo. Vocé vai se apaixonar. O verbo apaixonar denota
uma carga semantica bastante significativa. No dicionario Houaiss da Lingua
Portuguesa® o verbo é definido como encher-se de entusiasmo, despertar paix&o. J&
no dicionario Aurélio’ aparece como inspirar paixdo, entusiasmar, exaltar, arrebatar.
O verbo apaixonar foi usado no sentido de que o café 3 Coracbes, através de seu

sabor, é capaz de arrebatar, de despertar paixdo em pessoas que 0 experimentam.

O verbo apaixonar é marcado como algo passageiro, efémero, por isso,

partindo do pressuposto de que o brasileiro, em geral, tem por habito tomar cafée,

® HOUAISS, Antonio. Mini Dicionario Houaiss da Lingua Portuguesa. Rio de Janeiro: Objetiva, 2004.
" FERREIRA, Aurélio B. de H. Dicionario Aurélio Basico da Lingua Portuguesa. Portugal: Lexikon, 2003.
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seja durante a primeira refeicdo do dia, seja durante as “pausas” para relaxar no
decorrer do dia, podemos relacionar essa “pausa” para tomar um cafezinho a um
momento breve, um momento apaixonante, o qual o café 3 Coracbes € capaz de

proporcionar, caso seja-lhe dado a oportunidade.

Vestergaard e Schroeder (2004) explicam que a leitura que fazemos de uma
imagem é diagonal, ou seja, nosso “olhar se move do canto superior esquerdo para
o canto inferior direito da pagina”. Essa forma de ver a imagem, associando-a ao
texto escrito, € um recurso extremamente importante para esta ilustracao publicitaria,
parece-nos, pois, que 0 anunciante optou por essa disposicdo para que a

cenografia® criada — uma tentativa de seducéo - construisse um ambiente romantico.

O subtitulo, Meu coracao néo sei porqué bate feliz quando te vé, utilizado pelo
enunciador, é mais um caso de intertextualidade implicita com valor de captacao.
Verificamos, aqui, que quem produziu 0 andncio apropriou-se do texto-fonte para
beneficio proprio, pois resgatou os versos de uma conhecida cancédo romantica para
criar um ambiente sedutor, irresistivel, apaixonante. O anunciante, ao utilizar-se do
intertexto juntamente com a cenografia romantica criada, procura transmitir uma
mensagem que mexa com o campo emocional do interlocutor, sensibilizando-o para
agir, ou seja, induzindo-o a experimentar um café encorpado, que seduz e conquista

do consumidor.

Salientamos, no entanto, que a recuperacdo do intertexto, dentro deste
contexto, ndo é condicao indispensavel para que haja a producédo de sentido. O
leitor € capaz, mesmo sem ativar sua memoria discursiva, de perceber o jogo de
seducdo criado pelo anunciante, porém, € esperado que ative o texto-fonte na
memoéria e em seu percurso de leitura e compreensdo se aproxime do sentido

pretendido pelo autor.

® Dentro da perspectiva pragmatica, Maingueneau (2004) desenvolve a teoria das cenas da enunciagio. Para esse
autor, a fala é encenada e essa encenacdo se compde de trés cenas: a cena englobante, a cena genérica e a
cenografia. Conforme o autor, ndo é com um quadro cénico que deparamos, na maioria dos anuncios
publicitarios, mas com uma cenografia, porque normalmente os autores de uma publicidade podem apresenta-la
por intermédio de cenografias bem diversas: “uma charada, uma descricdo cientifica” (p.87). A cenografia, de
acordo com o dizer do autor, leva o quadro cénico a se deslocar para um segundo plano.
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3.2.3. Anuncio 03 (Liceu de Artes e Oficios)

CARECAS DE SABER;

{1 'I) 21 55-3300

B
WL ||ceuescolo com.br

Liceu, a Unica Escola da América  Em 2007, 22 alunos foram classificados para a 2° fase da 299
Lotina o possuir um Centro Olimpicda Brasileira de Matemética, promovida pela Sociedade
Cultural com réplicas originais  Brasileira de Matemdtica com apoio do CNPq.

de Michelangelo.
ENSINO®
(=]
TECNICOS

INTEGRADO A© Enssinio mépio. B8
GRATUITO

o |dud'_ Duail
vo de 2007

Fonte: Revista Veja Sao Paulo, Sdo Paulo: Abril, 10 out. 2007.

O anuncio em questdo apresenta o titulo Carecas de saber escrito com
destaque na parte superior da folha. Logo abaixo, aparece a figura de um rapaz de
cabeca raspada, com o rosto todo pintado com cores diversas e na testa escrito em
tom vermelho: USP, peculiar do candidato que acabou de ingressar na Universidade
de S&o Paulo. Em seguida, aparece a informacao de que o Liceu de Artes e Oficios
de S&o Paulo, conforme pesquisa realizada pelo Instituto Datafolha em abril de

2005, é um dos colégios que mais aprova alunos na USP.

Do lado esquerdo da pagina, aparecem também o logotipo da instituicdo de
ensino, telefone e site para contato. Na sequéncia, porém com letras menores,
aparece também algumas informacfes relevantes sobre os alunos que foram

classificados para a Olimpiada Brasileira de Matematica e para a Olimpiada

67



Brasileira de Robotica, coordenada pelo ITA (Instituto Tecnoldgico da Aeronautica).
Além do mais, situa a Instituicio como propagadora da Arte e da Cultura na
sociedade paulistana, pois € a Unica escola da América Latina que possui um Centro

Cultural com réplicas originais de Michelangelo.

Sabemos que, no Brasil, ingressar em uma universidade renomada e
conceituada associa-se ao exame de vestibular. Infelizmente, existem mais inscritos
do que vagas disponiveis nessas universidades, por isso, 0s estudantes que
almejam uma vaga precisam ser bem preparados durante o Ensino Médio. Para
iss0, esses estudantes instituicdes de ensino que estejam aptas e sejam qualificadas

para prepara-los para a prova de vestibular.

Verificamos a complementariedade entre verbal e visual quando, ao lermos o
texto-fonte: carecas de saber, associamo-no a imagem (rapaz com a cabeca
raspada). Esse duplo registro propicia ao leitor a construcdo de um novo sentido
para o texto lido. Assim, estrategicamente, em sua producdo, o anunciante induz o
leitor/consumidor a acreditar que, com certeza, quem estuda no Liceu de Artes e
Oficios de Sédo Paulo tem sabedoria suficiente para ingressar na Universidade de

Sao Paulo.

Por intermédio do fator de influéncia denominado “empatia”, proposto por
(Sant’Anna, 2002), o produtor do texto procura fazer com que o seu publico-alvo, no
caso, o jovem estudante, identifique-se com aquela situacdo encenada no anuncio e

sinta-se atraido para consumir o produto anunciado.

O discurso publicitario reproduz verdades consolidadas socialmente,
buscando ndo abrir margens a questionamentos, pois o locutor, por meio dessas
afirmacdes, tenta convencer seu interlocutor a acreditar, principalmente, nas
qualidades do produto anunciado, salientando sua importancia para o seu proprio
bem-estar, conforme (Vertergaard e Schroeder, 2004). Verificamos isso, quando nos
€ apresentado ao leitor/consumidor as informacfes sobre os alunos do Liceu de
Artes e Oficios de Sdo Paulo que obtiveram boas classificacbes nas Olimpiadas
Brasileiras de Matematica e, principalmente de Robotica, que no caso, € coordenada
pelo ITA.
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O fato de uma instituicdo de ensino que oferece ensino técnico gratuito,
vinculado ao ensino médio, possuir alunos que se destacam em eventos
considerados nacionalmente importantes e promovidos por uma instituicio como o

ITA, no caso, propicia a essa instituicdo educacional ainda mais credibilidade.

Ao compor o enunciado Carecas de saber, o publicitario utiliza-se de um
recurso intertextual, pois faz alusdo ao dito popular estar careca de saber que faz
parte de nossa memodria coletiva (social) e pode ser acessado por ocasido do
processamento textual, visto que “a fonte € um enunciador genérico, representante

da sabedoria popular” (Koch, Bentes e Cavalcante, 2007).

Encontramos aqui uma intertextualidade implicita Carecas de saber, advinda
da expresséo careca de saber, que é utilizada quando nos referimos a algo que ja foi
falado e comentado varias vezes e que é sabido por todos. Neste novo contexto, €
usada com valor de captacdo, pois a intencdo do interlocutor € manter a direcao

tomada pelo texto-fonte.

O anunciante procura, através do uso da intertextualidade, apresentar para o
leitor/consumidor uma escola que prepara seus alunos - atentamo-nos para o uso do
plural (carecas de saber), pois, refere-se a um grupo de pessoas e ndo a um
individuo — para que eles possam atingir o objetivo de ingressar, com a ajuda do

colégio, na Universidade de Sao Paulo, que é muito bem conceituada.

3.2.4. Anuncio 04 (UNICID)
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A Universidade Cidade de Sao Paulo adverte:

UM ADMINISTRADOR FORMADO EM UMA UNIVERSIDADE
QUALQUER PODE SER PREJUDICIAL A SAUDE DO SEU BOLSO.

PROCESSO SELETIVO

Graduacdo e Tecnoldgicos
Inscricdes abertas

— Apora a Universidade Cidade de 8o Paulo tem o Créditn Un'mrsihfni.u
ERSIDAD ﬁﬁb B8 PRAVALER, Cam o PRAVALER, voch paga metede da mensalitads mais
FLAPTES encargos e tem até o dobro do tempo pia pegsr.

E
” E.’:EE?ES.PIIUL? = “‘ Sisin & andlse de crésil & 45 cordighs co smgans FRAALER.
MNoLC ) "
. S Tel.: (11) 2178-1212 ¢ www.cidadesp.edu.br

sipnals mais co

Formanda profis

Fonte: Revista Veja S&o Paulo, Sdo Paulo: Abril, 10 out. 2007.

O anuncio publicitario da INICID (Universidade Cidade de Sao Paulo) da
revista Veja em 10/10/2007, periodo no qual as universidades particulares estédo
abrindo seu processo seletivo para o ano seguinte, aponta como titulo a seguinte
frase: A Universidade Cidade de S&o Paulo adverte: e, como subtitulo: um
administrador formado em uma universidade qualquer pode ser prejudicial a saude

do seu bolso.

O corpo do texto € constituido pelos registros verbal e ndo verbal. Abaixo do
subtitulo temos a figura de um homem, possivelmente um graduado em
administracdo de empresas, trajando camisa social e gravata, sentado a frente de
um notebook, manifestando, através da expressdo facial, um descontentamento,
provavelmente, por ndo conseguir desenvolver seu trabalho com a competéncia que

Ihe é devida.
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Na sequéncia, ha algumas informacfes sobre o processo seletivo da
universidade e, atrds de uma tela de computador a seguinte mensagem:
Universidade Cidade de S. Paulo UNICID - formando profissionais mais

competentes.

Por fim, o antncio é composto por informacdes sobre o Crédito Universitario

Pravaler, e, também, o telefone e o site da Universidade Cidade de Sao Paulo.

O anunciante, através do registro nao verbal, vinculado ao verbal, no caso, o
subtitulo do anuncio, apresenta um argumento sdlido para o leitor/consumidor que
comprova a necessidade de se cursar uma faculdade que prepara profissionais mais
competentes. Afinal, um profissional ndo preparado, que ndo consegue se destacar

profissionalmente, por consequéncia, ndo obtera o retorno financeiro desejado.

E sabido de todos que o mercado de trabalho esta cada vez mais competitivo
e exigente, por isso, o interlocutor trabalha com a ideia de que ha a necessidade de
cursar uma graduacao, porém, as vezes, a pessoa fica impedida de se aperfeicoar
por motivos financeiros. Através do fator de “imitagdo” (Sant'/Anna, 2002), o
interlocutor reforgca ainda mais a ideia de vantagem de se estudar na UNICID, pois
ela mantém o Crédito Universitario PRAVALER, com o qual o universitario paga
metade da mensalidade mais encargos e tem até o dobro do tempo para pagar.
Com isso, 0 anunciante propicia ao leitor/consumidor, inclusive aquele menos
favorecido financeiramente, a oportunidade de poder estudar e, eventualmente, de
poder pertencer ao grupo daqueles que podem se destacar competitivamente no

mercado de trabalho.

Identificamos aqui um caso de intertextualidade implicita que visa a dar
autoridade ao enunciado pelo processo de captacdo. O objetivo, aqui, € levar o
interlocutor, através de sua memoéria discursiva, a reconhecer o intertexto ao

identificar o texto-fonte, para argumentar através dele.

O leitor/consumidor, entdo, diante da colocagcdo A Universidade Cidade de
Séao Paulo adverte: um administrador formado em uma universidade qualquer pode
ser prejudicial a saude do seu bolso é convidado a fazer uma leitura intertextual, pois
buscara a origem desse texto que é: O Ministério da Saude adverte: fumar é

prejudicial & saude. O texto-fonte, imposto pela Constituicdo da Republica

71



Federativa do Brasil em 05 de outubro de 1988, obriga que toda publicidade de

tabaco contenha essa adverténcia sobre os maleficios do tabagismo.

A utilizagdo do texto-fonte com a alteragdo do léxico, no dizer de Koch,
Bentes e Cavalcante (2007), funciona como extensao do conceito de détournement,
proposto por Grésillon e Maingueneau (1984), as diversas formas de
intertextualidade nas quais ocorre algum tipo de alteragdo ou adulteracdo de um

texto-fonte visando a producgéo de sentidos.

A transformac@o de um texto ja existente, no caso, O Ministério da Saude
adverte: fumar € prejudicial a saude em um outro, A Universidade Cidade de Sao
Paulo adverte: um administrador formado em uma universidade qualquer pode ser
prejudicial a saude do seu bolso, por meio da retextualizacdo, produz um novo
sentido, e solicita que o leitor recupere o texto-fonte e também perceba a orientacdo

argumentativa construida a partir dele e em adeséao a ele.

Percebemos que tanto o texto-fonte quanto o intertexto situam o leitor no foco
segundo o qual o que faz mal a salude deve ser evitado, nesse caso, fumar (texto-
fonte), pois acarreta maleficios & saude, e formar-se em qualquer faculdade

(intertexto), implica que foram feitos investimentos financeiros que nao terdo retorno.

A orientacdo argumentativa dada por meio do détournement A Universidade
Cidade de Sé&o Paulo adverte: um administrador formado em uma universidade
qualquer pode ser prejudicial a saude do seu bolso, evidencia duas assercdes, a
primeira, como ja citado anteriormente, € que o mercado de trabalho esta cada vez
mais competitivo e exigente, solicitando que o profissional esteja bem preparado
para as adversidades advindas do dia-a-dia da profissdo, pois um profissional
preparado tera, com certeza, maiores e melhores chances de trabalho; e a segunda,
que existem muitas universidades particulares que cobram mensalidades com
valores elevados e ndo possuem uma boa estrutura educacional, ou seja, ndo estédo

aptas para preparar bons profissionais.
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3.2.5. Anancio 05 (Massa Activita)

aprimeira - 7 . ~

Massa
a gente
nunca

esquece _

Chegou Activita! A primeira massa
a oferecer mais que um alimento
saboroso: um estilo de vida saudavel.
Enriquecido com
proteinas, soja, calcio T
e cereais, Activita
& uma combinacao
especial de cor,

textura e sabor,
muito sabor.

LR

Entre sabor e bem-estar, fique com os dois!

Fonte: Revista Veja, Sdo Paulo: Abril, 03 mar. 2008.

73



O anuncio da Adria, empresa de produtos alimenticios, é formado pela
imagem ampliada de um prato de cor verde-clara, contendo espaguete ao molho
vermelho e do lado esquerdo do prato a seguinte frase: A primeira massa a gente

nunca esquece.

Na parte inferior da pagina, do lado esquerdo, ha um pequeno texto
anunciando o langamento da massa Activita que é a primeira a oferecer mais que
um alimento saboroso: um estilo de vida saudavel. Ao lado, aparecem as
embalagens das versdes do tipo de massa disponibilizadas no mercado, em
seguida, o logotipo da empresa. Logo abaixo o slogan: Entre sabor e bem-estar,

figue com o dois!

N&o faz sentido falar em publicidade sem a sociedade (Gongalves, 2006). A
publicidade é feita para uma época e para uma certa sociedade, pois carrega uma
carga semantica e estética que s6 faz sentido em dado contexto. Vivemos em uma
época na qual o ser humano esta preocupado com a saude e procura, ha medida do

possivel, manter uma vida saudavel.

Podemos observar nesta peca publicitaria, que o produtor do texto teve a
preocupacao de apresentar o produto alimenticio, no caso, a massa Activita, de
maneira que despertasse no leitor/consumidor duas de suas necessidades: o
“apetite” e a “saude” (Sant’Anna, 2002). No primeiro caso, verificamos que a imagem
da massa pronta tem um destaque especial no andncio, pois ela ocupa praticamente
metade da folha. Além disso, as cores e o tom utilizados tornam essa imagem
agradavel de se ver, podendo até, despertar certo “apetite” no leitor/consumidor e

leva-lo a experimentar um novo alimento saboroso.

No segundo caso, 0 anunciante apresenta ao leitor/consumidor um produto
que, além do sabor, € enriquecido com proteinas, soja, calcio e cereais, substancias
importantes para a nossa saude, ou seja, foi oferecido a esse possivel consumidor

um produto que mais que um alimento saboroso: € um estilo de vida saudavel.

A intertextualidade é marcada neste andncio pela frase: A primeira massa a
gente nunca esquece, que solicita do leitor a recuperacdo do enunciado-fonte: O

primeiro Valisére a gente nunca esquece.
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“O primeiro sutid a gente nunca esquece”. Essa frase foi utilizada em uma
campanha publicitdria que mostrava o fascinio de uma adolescente ao usar seu

primeiro sutid e a sua timidez em ser notada como mulher.

O filme criado pela W/Brasil em 1987 para a Valisere ficou na memoria dos
brasileiros e € considerado até hoje um dos melhores e mais lembrados comerciais
da histéria®. Ganhou Ledo de Ouro no Festival Internacional de Cannes. A criacdo é
de Camilo Franco e Rose Ferraz, a direcdo de criagcdo € de Washington Olivetto e a
direcdo do comercial é de Julio Xavier, considerado um dos melhores diretores de

cinema publicitario do Brasil.*°

Observamos aqui mais um caso de détournement, cuja retextualizacéo é feita

a partir da substituicéo de palavras (Koch, 2007):

“O primeiro sutid a gente nunca esquece”
“A primeira massa a gente nunca esquece”

O anudncio pretende valorizar um produto do género alimenticio, anunciado
em uma revista, no caso Veja, cujo maior publico é feminino, segundo IVC (Instituto
Veiculador de Circulagado/2008), e, para isso, nada melhor do que um slogan que
resgata um momento de conquista feminina, um momento que imita a vida com

beleza e sensibilidade.

Dessa forma, a leitura intertextual ndo esta desprendida de todo um contexto
de producdo de sentido. No caso especifico desse anuncio, ndo se Ié somente o
slogan original, atrds de um outro que lhe faz alusdo, mas ha um propdsito, uma

intencao de se ter usado esse determinado intertexto.

E importante ressaltar também que, mesmo que o leitor ndo recupere o texto-
fonte em sua memoaria discursiva, a producéo de sentido néo ficara comprometida. O
consumidor podera fazer a associacdo do titulo A primeira massa a gente nunca
esquece, com 0 que anuncia o corpo do texto sobre o lancamento Activital A
primeira massa a oferecer mais do que um alimento saboroso: um estilo de vida

saudavel.

® A descricéo do comercial da Valisére encontra-se em anexo (3).
1% Dados obtidos na Revista Eletronica de Comunicagdo (REC), Franca, SP, UniFacef, jan./jun. 2006, p.2.
Disponivel em: http://www.facef.br/rec/ed01/ed01.htm. Acesso em: 13 maio 2009.
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3.2.6. Anuncio 06 (Banco Real)

Categorias para todas as idades:
-+ WMo

= Programas Exemplares (exclusivamente para pesseas juridicas)

Visite uma agencia do Banco Real ¢ retive 4 fichi de inserico. Canter® &
Para mais informagoes. dcesse com br/talento:
“ou ligue pera 0800 12 00 77.

nscricies até 22 de agosto de 2008.

Remente o,
Uﬂé’;‘,ﬁw—d"

Fonte: Revista Veja, Sdo Paulo: Abril, 30 abr. 2008.

O anuncio publicitario do Banco Real sobre o concurso Talentos da
maturidade — 102 edicao, extraido da revista Veja e disponibilizado em duas paginas.
Essa disposicao parece ter sido feito com o propésito de levar o leitor/consumidor a
olhar para o anuncio como se fosse uma Unica pagina, pois a imagem de uma

complementa a outra.

Na primeira pagina, h4 o enunciado Concurso Banco Real — Talentos da
maturidade — 102 edicao e logo, ao lado direito, a seguinte frase: A maior inspiracao
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da sua vida é a sua vida. Abaixo dessa expressdo, encontramos informacdes sobre

0 concurso, o site do banco, o telefone e a data de inscrigao.

Apéds essas informacdes, observamos a figura de um homem, no caso, Jorge
Maciel (vencedor da 92 edicdo, na categoria musica vocal) sentado em algumas
pedras situadas em uma praia deserta, tranquila. O vencedor da ultima edicéo esta
tocando violdo e, como se trata de uma publicidade que utiliza o texto verbal e a
imagem, ao invés de notas musicais, representando o som, de seu violdo saem
fotografias que se espalham ao vento. Ao analisarmos essas fotografias,
percebemos que elas apresentam o musico, vencedor do Ultimo concurso, em varios

momentos de sua vida, registrados em fotografias.

Na segunda pagina, notamos a continuacdo da imagem apresentada na
primeira, a praia deserta e as fotografias que se espalham ao vento. Acima das
fotografias, ha o seguinte enunciado: Viver e nao ter a vergonha de ser feliz/ Cantar
e cantar e cantar a beleza de ser um eterno aprendiz, com a explicitacdo da fonte.
Ainda nesta pagina, na parte inferior do lado esquerdo, encontramos o logotipo da
Banco Real e o seguinte slogan: O banco da sua vida.

O concurso talentos da maturidade foi criado em 1999, em homenagem ao
Ano Internacional do Idoso e, conforme Fernando Martins, diretor de Marketing do
Banco Real ABN AMRO e seus organizadores, tem como objetivo incentivar a
producdo e a memdria cultural de pessoas com 60 anos ou mais. O concurso
procura promover a criatividade do idoso, dando-lhe a oportunidade de ampliar seu

potencial artistico e sua participacao social.

O Congresso Nacional em setembro de 2003 aprovou o Estatuto do ldoso,
que foi criado para ampliar os direitos de todos os cidaddos que tém mais de 60
anos. Em primeiro de outubro o estatuto foi sancionado pelo Presidente da
Republica e tornou-se Lei, prevendo penas severas para quem nao respeitar 0s

idosos.

E fato que o avanco da medicina e 0 consequentemente aumento na
expectativa de vida tornaram o envelhecimento um fenédmeno mundial. De acordo
com o Sindicato dos ldosos a ONU fez um levantamento, no qual revela que, em

2025, cerca de 32 milhdes de brasileiros terdo mais de 60 anos e 75% da populacao
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idosa no mundo vivera em paises em desenvolvimento, o que mostra a necessidade
de formular uma politica que considere perspectivas inovadoras como a qualidade
de vida e envelhecimento saudavel, a fim de aumentar a participacdo e integracao
social das pessoas idosas. Ainda, segundo a ONU, em 2025, o Brasil sera o sexto

pais do mundo com maior nimero de idosos.

Para Fernando Martins, diretor de Marketing do Banco Real ABN AMR, o
concurso Banco Real Talentos da Maturidade é uma forma de contribuir para a
estimulacdo da atividade criativa na maturidade e ainda colocar o assunto cada vez

mais em pauta.

A imagem apresentada neste anuncio publicitario seria, provavelmente,
apenas uma ilustracdo com varias possibilidades de interpretacdo, porque
proporciona uma “explosdo de sentidos” (Vestergaard e Schroeder, 2004), caso

fosse analisada independentemente do texto verbal.

Essa imagem contribui para a producdo de sentido, pois ela complementa o
texto verbal: A maior inspiragdo da sua vida é a sua vida. O ganhador de um
concurso de talentos, que obtém o primeiro lugar na categoria vocal, possivelmente

teve sua inspiracao através da propria experiéncia.

Temos aqui um caso de intertextualidade explicita, a citacdo da fonte. Assim,
podemos afirmar, em conformidade com Koch, Bentes e Cavalcante (2007), que a
explicitacdo da fonte, neste caso, tem funcdo argumentativa e € uma estratégia que
o produtor do texto utiliza para obter maior sucesso no plano na interacdo. Trata-se
de recorrer ao dizer de autoridade (Gonzaguinha), para dar credibilidade ao
discurso. O leitor, ao verificar os versos da musica citada, para poder entender o
contexto e participar da interacdo, lembrar-se-a de que a letra da muasica é uma
tentativa de definir o que é a vida. No decorrer da letra’, o compositor,
Gonzaguinha, apresenta varias possibilidades de resposta para definir a vida, porém
é no refrdo que percebemos que ndo ha uma unica defini¢cdo, pois viver depende de
cada um de nés: “Viver e ndo ter a vergonha de ser feliz. Cantar e cantar e cantar a

beleza de ser um eterno aprendiz”.

1 A letra dessa msica encontra-se em anexo (2).
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No caso desse anuncio, o conhecimento da musica ndo pode ser
desvinculado de seu contexto e producao textual, pois o texto publicitario apresenta
um argumento bastante convincente que se refere a vida: Seu talento é tdo grande
guanto sua experiéncia de vida. Essa orientacdo argumentativa dada pelo
anunciante, por meio do intertexto, intensifica o “convite” para que o idoso participe
do concurso da maturidade, e tenha a oportunidade de mostrar, gracas a sua

experiéncia de vida, a beleza de ser um eterno aprendiz.

3.2.7. Anuncio 07 (Nova Schin)

,g;a“do' ‘
mpregos sem moderagéo.

Fonte: Revista Veja, S&o Paulo: Abril, 04 jun. 2008.
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O anuncio, retirado da revista Veja de 04 de junho de 2008, da Editora Abril -
edicdo 2063 - ano 41 - n° 22, refere-se a inauguracdo de mais uma fabrica de
bebidas do grupo Schincariol e foi disponibilizado na revista Veja em duas paginas

de maneira que o leitor tivesse uma visdo unica do andncio.

Na primeira pagina, visualiza-se a frente de um caminhdo parado em frente a
uma praia muito bonita e limpa e, ao fundo, um mar muito azul. Observa-se também
dois homens aparentemente felizes e vestidos com uniformes de cor vermelha, um
dentro do caminh&o, provavelmente o motorista da empresa, e outro em frente ao
caminhdo carregando uma caixa de engradado de bebidas Schincariol. Logo acima,
verifica-se uma paisagem onde o céu confunde-se com o mar e com suas belezas e
sobre a cor azul esta escrito em cor vermelha a seguinte frase que € nosso alvo de

andlise: Estamos gerando empregos sem moderacao.

Na segunda pagina, do lado superior direito aparece o site do Grupo
Schincariol e, mais para a esquerda, os seguintes dizeres: E o grupo Schincariol
crescendo com o Ceara. Mais abaixo, do lado direito vemos um pequeno texto
escrito, com letras menores, o qual informa que o Grupo Schincariol € responsavel
pela geracdo de mais de 75 mil empregos diretos e indiretos e que esta crescendo
com o Ceara, pois esta inaugurando a maior fabrica de bebidas do Ceara e a mais

moderna do Brasil.

Ainda na segunda pagina, aparece a continuacao da praia, do céu e também
do caminh&do. Na lateral do caminh&o que é de cor vermelha esta escrito com letras

garrafais e em cor branca o nome da principal cerveja do grupo, Nova Schin.

Atualmente, conceitua-se como boa empresa aquela que consegue conciliar
lucratividade e responsabilidade social e ambiental. Em conformidade com o SENAC
(Servico Nacional de Aprendizagem Comercial), uma empresa socialmente
responsavel é aquela que, além de ser ética nos seus negocios, preocupa-se com
questdes tais como: a ndo utilizacdo de méo de obra infantil, saide de seus
funcionarios, ndo utilizacdo de trabalhos forcados, seguranca no trabalho, liberdade
de associacdo e negociacdo coletiva, ndo discrimina seus funcionarios nem a
sociedade em geral, respeita o horario de trabalho para os trabalhadores,

preocupacgao com questdes ambientais e possuem um sistema de gestéo coerente.
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A empresa que cumpre seu papel social atrai mais consumidores e esta investindo

na sociedade e no préprio futuro.

A linguagem publicitaria por ser uma linguagem persuasiva (Carvalho, 2000),
atraves de estratégias adequadas, usa recursos voltados para informar e manipular.
Observamos isso neste anuncio que, a principio, parece ter como proposito informar
o leitor/consumidor que o Grupo Schincariol esta preocupado com guestdes sociais,
no caso, a criagcdo de novos empregos. A empresa Schincariol se orgulha por ser
responsavel pela geracdo de mais de 75 mil empregos diretos e indiretos,
cumprindo, assim, seu papel social perante a sociedade. Porém, o que fica
evidenciado, principalmente pelo texto ndo verbal, que se destaca muito mais do que

o0 texto verbal, € o nome da principal cerveja o do grupo a Nova Schin.

O Grupo Schincariol, como estratégia de persuasao, recorre a um "ja-dito”
que faz parte do conhecimento partilhado do leitor. Estamos gerando empregos sem
moderacado, faz alusdo a uma das frases de adverténcia sugeridas pelo CONAR

(Conselho Nacional de Auto-Regulamentacgéo Publicitaria): Beba com moderagéo.

Identificamos aqui mais um caso de intertextualidade implicita, porém agora
seu objetivo é dar autoridade ao enunciado pelo processo de subversdo, e a
retextualizacdo € feita a partir da substituicdo de palavras (Koch, Bentes e
Cavalcante, 2007). Nesse processo, 0 produtor promoveu duas alteracbes no
enunciado-fonte. A primeira alteragédo foi em relagdo ao verbo no imperativo beba
(texto-fonte) por verbos no gerundio estamos gerando (intertexto), e a segunda, o
advérbio com (texto-fonte) por sem (intertexo), orientando, dessa maneira, 0
interlocutor para um novo sentido do texto e, mostrando através dele, a preocupagao
gue a empresa Schincariol, no caso, tem com a responsabilidade social em gerar

empregos.

Sabendo-se que o sentido do texto € construido na interacdo do sujeito com o
texto e que a producdo de sentidos requer a consideragdao das experiéncias e do
conhecimento do leitor (Koch e Elias, 2006), possivelmente, a utilizagdo dessas
estratégias intervém persuasivamente no leitor, pois evidenciam que o produtor do

texto parte do pressuposto que o consumidor, através de seu conhecimento de
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mundo, perceba que o consumo da cerveja Nova Schin € algo benéfico para a

populacao, principalmente a da Ceara.

3.2.8. Anuncio 08 (Purificadores de agua Europa)

AGU

SE BEBER, PODE DIRI VIR

E PODE PREPARAR TAMBEM:
ALIMENTGS(SUCUS CHAS, CAFEZINHOS...
... mas com agua filtrada, purificada,
livre de contaminagoes, sem gosto de cloro
e ainda enriquecida com calcio e magnésio.

Purificador
NOBLESSE HF

PARCELAS [GUAIS.

B A,
1) 301 m uaw131413
(Gde. 530 Pauo) (oulras localidades).
wWww. auropa com h!‘

Fonte: Revista Veja S&o Paulo, edicdo Comer e Beber, Sdo Paulo: Abril, 2008/2009.

O anuncio exposto refere-se aos purificadores de agua Europa, empresa que
estd h& muitos anos no mercado. Nele, foram produzidas varias informagdes sobre o
produto, entre elas, dois modelos diferentes de purificadores de agua e suas
gqualidades, precos e forma de pagamento, telefones e site para contatos e como
participar de um concurso promovido pela empresa Europa. Porém, ndo sdo essas

informacdes que estdo em evidéncia no anuncio.
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O que se evidencia em primeiro plano € a palavra agua, que foi apresentada
com a maior fonte de letra no anuncio, pois trata-se da matéria-prima que justifica a

utilizag&o do purificador.

Em segundo plano, logo abaixo da palavra agua, ha o texto: Se beber, pode
dirigir que faz alusdo as frases de adverténcia sugeridas pelo CONAR (Conselho
Nacional de Auto-Regulamentacdo Publicitaria), entidade da sociedade civil, em
defesa do consumidor e da ética na publicidade, que em 10 de abril de 2008,
implantou novas restricdes para a publicidade de bebidas alcodlicas.

Em sequéncia a esse texto, com letras menores, 0s seguintes dizeres: e pode
preparar também alimentos, sucos, chas, cafezinhos...mas com agua filtrada,
purificada, livre de contaminagbes, sem gosto de cloro e ainda enriquecida com

calcio e magneésio.

Uma das atitudes da publicidade é considerar o publico-alvo e as suas
expectativas. O autor, levando em conta o contexto de producdo do anuncio,
considera que faz parte do conhecimento partilhado a gravidade que é ingerir bebida
alcodlica e dirigir.

Em 19 de junho de 2008 foi aprovada a Lei 11.705, modificando o Cddigo de
Transito Brasileiro. Apelidada de “lei seca”, proibe o consumo da quantidade de
bebida alcodlica superior a 0,1 mg de alcool por litro de ar expelido no exame do
bafémetro (ou 2 dg de alcool por litro de sangue) por condutores de veiculos, ficando
0 condutor transgressor sujeito a pena de multa, a suspensdo da carteira de
habilitacdo por doze meses e até pena de detencdo, dependendo da concentracao

de &lcool por litro de sangue.

Assim que a nova lei entrou em vigor, foram estimuladas pela prépria midia,
mudancas no comportamento dos motoristas, principalmente, com aqueles que
saiam com mais pessoas e ficavam responsabilizados pela carona. Uma das
mudancas propostas era a conscientizacdo, por parte desses motoristas, 0s
famosos “caroneiros”, de que eles ndo ingerissem bebidas alcodlicas, mas que as

substituissem por agua, suco, refrigerante etc.
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A populacdo sabe que ingerir bebida alcodlica e dirigir € um problema
existente grave, reconhece que os cidadaos devam ter a responsabilidade de néao
executar essas duas agdes simultaneamente e identifica a conscientizagdo como
principal medida para reduzir os acidentes no transito. Assim, a campanha
considerou seu publico-alvo conhecedor de atitudes de conscientizacdo e mudanca

comportamental.

Como ja dissemos, a intertextualidade nesta analise se concretiza atraves da
utiizacdo da frase: Se beber, pode dirigir. Nessa producdo, h4 um caso de
détournement com valor de subverséo (Koch, Bentes e Cavalcante, 2007), realizado
por intermédio da substituicdo de palavras, na qual se alterou o imperativo negativo

do verbo dirigir, pelo imperativo afirmativo do verbo poder.

Segundo Carvalho (2000), o discurso publicitdrio € um instrumento de
controle social, que dissimula os indicadores de poder por meio da linguagem. No
anuncio, o intertexto utilizado se beber, pode dirigir, atribui & populacéo a opcédo de
poder ingerir agua com a vantagem de estar purificada, livre de contaminacdes, sem
gosto de cloro e ainda enriquecida com calcio e magnésio ou ainda, ingerir liquidos
preparados a partir dela e dirigir a vontade, objetivando, assim, o controle do

comportamento da populacao.
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CONSIDERACOES FINAIS

Nesta pesquisa, analisamos marcas da intertextualidade em sentido restrito
em oito anudncios publicitarios veiculados na revista Veja. As questdes que
originaram a nossa investigacdo foram: como se manifesta a intertextualidade em
anuancios publicitarios? Como esse principio de intertextualidade interfere no

processo de leitura e producéo de sentido?

Os resultados da analise indicam que os anunciantes utilizam procedimentos
elaborados, dentre eles, a constituicdo da intertextualidade, com o objetivo de
seduzir o leitor/consumidor, criando possibilidades de envolvé-lo em um mundo de
sonhos, desejos e fantasias. O que importa para a publicidade é realizar seus
objetivos em determinados contextos situacionais e, para isso, o anunciante faz uso

de textos (re)conhecidos que sdo reconfigurados em novos espagos enunciativos.

Nos anuncios publicitarios analisados, verificamos o quanto os discursos séo
atravessados por outros discursos, numa evidéncia, ha muito postulada, de que
nada que dizemos é inteiramente novo. No entanto, é preciso destacar a criatividade
que marca 0 processo de producgdo textual, em especial, no tocante a remissdo a
outros textos como, por exemplo, pudemos notar nos andncios analisados. Neles, a
intertextualidade ocorre de forma rica e inovadora com a finalidade de convencer o

publico a que se destina.

Os anunciantes, ao produzirem suas pecas publicitarias de modo a marcar a
presenca da intertextualidade, pressupuseram que o texto fonte (no andncio 1 da
empresa Claro foi utilizada uma parlenda; no anuncio 2 do Café trés coracgoes,
trecho da musica Carinhoso; no anuncio 3 do Liceu de Artes e Oficios de Séao Paulo,
um dito popular; no anuncio 4 da UNICID, frase obrigatéria de adverténcia que deve
constar em qualquer publicidade de tabaco; no anincio 5 da empresa Adria, frase de
um antigo, porém famoso comercial da empresa Valisere; no anuncio 6 do Banco
Real, refrdo de uma musica de Gonzaguinha, nos anuncios 7da empresa Schincariol
e dos purificadores de agua Europa, frases de adverténcia que aparecem em

comerciais de bebida alcodlica) fizesse parte do conhecimento textual do leitor e,
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como tal, esse texto fosse reconhecido e reativado no momento da leitura e

compreensao do anuncio.

Quanto aos tipos de intertextualidade presentes nos andncios publicitarios,
identificamos apenas um caso de intertextualidade explicita — andncio do Banco
Real — e podemos dizer que o anunciante tenha recorrido a esse tipo de
intertextualidade para dar credibilidade ao produto anunciado e chamar ainda mais a
atencdo do leitor. Nos demais casos, observamos a intertextualidade implicita,
algumas com valor de captagcdo, mantendo a linha argumentativa do texto-fonte;
outras, com valor de subversdo para, através da desconstrucdo do texto-fonte,

orientar o leitor para outro sentido pretendido.

Para finalizar, podemos dizer que, na producdo de andncios, ao recorrer
marcadamente a intertextualidade, o anunciante solicita do leitor-consumidor que
identifique o intertexto e relacione-o ao contexto de producédo. Nesse sentido, novas
investigacbes podem ser realizadas de modo a verificar a eficiéncia e a eficacia da

intertextualidade no dominio publicitario.
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ANEXOS

(1) Carinhoso

Composicao: Pixinguinha

Meu coracao, ndo sei por que

Bate feliz quando te vé

E os meus olhos ficam sorrindo

E pelas ruas vao te seguindo

Mas mesmo assim

Foges de mim

Ah se tu soubesses como sou téo carinhosa

E o0 muito, muito que te quero

E como é sincero o meu amor

Eu sei que tu ndo fugirias mais de mim

Vem, vem, vem, vem

Vem sentir o calor dos labios meus a procura dos teus
Vem matar essa paixao que me devora o coracao
E s6 assim entdo serei feliz

Bem feliz

Ah se tu soubesses como sou tdo carinhosa

E o muito, muito que te quero

E como é sincero o meu amor

Eu sei que tu ndo fugirias mais de mim

Vem, vem, vem, vem

Vem sentir o calor dos labios meus a procura dos teus
Vem matar essa paixao que me devora o coragéo
E s assim entdo serei feliz

Bem feliz

Fonte: Disponivel em: http://letras.terra.com.br/marisa-monte/109105/. Acesso em: 20 jan. 2010.

(2) O Que E, O Que E?

Composicao: Gonzaguinha
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Eu fico

Com a pureza

Da resposta das criancas
E a vida, € bonita

E é bonita...

Viver!

E ndo ter a vergonha
De ser feliz

Cantar e cantar e cantar
A beleza de ser

Um eterno aprendiz...
Ah meu Deus!

Eu sei, eu sei

Que a vida devia ser
Bem melhor e sera
Mas isso ndo impede
Que eu repita

E bonita, é bonita

E é bonita...

E a vidal

E a vida o que é?
Diga la, meu irmao
Ela é a batida

De um coracéao

Ela & uma doce ilusdo
Hé! Ho!...

E avida

Ela &€ maravilha

Ou é sofrimento?

Ela é alegria

Ou lamento?

O que é? O que €?
Meu irméo...

Ha quem fale

Que a vida da gente

E um nada no mundo



E uma gota, € um tempo

Que nem da um segundo...

Ha quem fale

Que é um divino

Mistério profundo

E o sopro do criador

Numa atitude repleta de amor...
Vocé diz que é luxo e prazer
Ele diz que a vida é viver

Ela diz que melhor é morrer
Pois amada néo é

E o verbo é sofrer...

Eu s6 sei que confio na moca
E na mocga eu ponho a for¢ca da fé
Somos nés que fazemos a vida
Como der, ou puder, ou quiser...
Sempre desejada

Por mais que esteja errada
Ninguém quer a morte

S6 saude e sorte...

E a pergunta roda

E a cabeca agita

Eu fico com a pureza

Da resposta das criancas

E a vida, é bonita

Fonte: Disponivel em: http://letras.terra.com.br/gonzaguinha/463845/. Acesso em: 20 jan. 2010.

(3) Descricéao do filme da empresa Valisére de 1987

Garotas adolescentes (com idade de 11 ou 12 anos aparentemente) fazem ginastica
no que seria uma aula de educacao fisica do colégio, todas de
camiseta branca e justa (0 angulo de filmagem mostra metade do corpo das garotas, da
cintura para cima). Uma garota (a protagonista do filme) olha para as outras e percebe que
todas elas estdo usando sutid por baixo da camiseta enquanto ela ndo. Na cena seguinte, €

mostrada a mae da garota colocando um presente sobre a sua cama.
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As garotas da primeira cena aparecem novamente, como se tivessem acabado de
sair da aula de educacdo fisica e estivessem se trocando no vestiario. A garota
(protagonista) percebe que todas elas tiram a camiseta com naturalidade, pois usam sutia,
enqguanto ela fica envergonhada de tirar a camiseta em publico por ndo usar sutid, tendo que
deixar os seios a mostra. Ela abre a porta do armario e a usa para esconder enquanto tira a
camiseta.

Na préxima cena, a protagonista chega da escola, entra em seu quarto, joga a
mochila, tira os sapatos, deita-se em sua cama e abraca uma almofada. Sua face mostra
tristeza até que ela percebe o presente deixado em sua cama e com ar de curiosidade, vai
abri-lo.

Ela abre o presente deixado por sua mae e, espantada, vé que ganhou um sutia.
Maravilhada, a garota olha para o sutid de varios angulos diferentes, pois, parece nao
acreditar e corre para experimenta-lo. Ela se despe em frente ao espelho, coloca o sutia, a
camera foca bem sua expressdo. Totalmente deslumbrada, ela roda em frente ao espelho,
olha-se de varios angulos, coloca as maos nos proprios seios, agora com sutid. Seu
momento de “gléria” € acompanhado por uma épera de Puccini, que d4 mais emogéo a
cena.

Em sequéncia a essa cena, € mostrado o dia seguinte, e a garota indo a escola
novamente, mas agora de sutid. Logo ela é percebida por alguns garotos que olham
diretamente para o0 seu sutid que aparece por baixo da camiseta. Timida, ela cobre os seios
com o material escolar e em seguida sorri para a cAmera como se estivesse gostado de ser
notada, agora ndo mais como uma menina, mas como uma mulher. E quando entra o

slogan, em uma voz feminina: O primeiro Valisére a gente nunca esquece.

Fonte: Revista Eletrdnica de Comunicacdo (REC), Franca, SP: UniFacef, jan./jun. 2006, p.4-5.

Disponivel em: http://www.facef.br/rec/ed01/ed01.htm. Acesso em: 13 maio 2009.
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