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Resumo

Esta pesquisa tem como objetivo analisar a intertex-
tualidade, notadamente a intergenericidade, nos antincios
publicitarios. Para isso, analisamos os dados desta pesquisa
com referencial teorico de Koch; Bentes; Cavalcante (2007)
e Bazerman (2006). Selecionamos em revistas e na internet
vinte aniincios que apresentavam marcas de intergenerici-
dade, critério definidor para a coleta do material, e subme-
temos a analise, com base nos pressupostos ja mencionados,
e obtivemos como resultado que a intertextualidade inter-
genérica, propriedade que possibilita um género trazer em
sua tessitura composicional outro género €, de fato, produ-
tiva como mecanismo de construg¢do dos textos dos antiincios
publicitarios. Donde se conclui que os diversos géneros se
articulam harmoniosamente e constroem os contextos
enunciativos 1dos géneros textuais, no caso em estudo, do
género anuncio publicitario.
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Abstract

This research aims at analysing intertextuality,
mainly the inter-genre process in advertisements. To accom-
plish our objective we follow the theoretical principles
discussed in Koch; Bentes; Cavalcante (2007) and Ba-
zerman (2006). The corpus is a group of twenty advertise-
ments which were extracted from printed magazines and

webpages. All the ads present inter-genre intertextuality as
a common feature and as a result, this process has proved
to be a recurrent resource in the construction of meaning in
advertisements. This fact has confirmed our hypothesis of
the important role that the productive process of inter-genre
plays in the construction of meaning in advertisements.

Keywords: genre, intertextuality, inter-genre.

1 INTRODUGAO

Ha véarios mecanismos que sdo importantes meios
de construcdo de sentidos dos géneros textuais, dentre eles,
a intertextualidade. Quando nos reportamos a ideia de cons-
trugdo de sentidos dos géneros, nos referimos aos aspectos
de estrutura, de propdsitos comunicativos ¢ fungdo dos
géneros. A relevancia desse estudo estd, principalmente, em
evidenciar como esses aspectos sdo afetados pelo fendmeno
da intertextualidade para construir os sentidos do texto.

A intertextualidade intergenérica, ou intergenerici-
dade, ou seja, a propriedade de um género trazer, em sua
estrutura composicional, caracteristicas de outros géneros
(sendo estas referentes a estrutura ou ao objetivo comuni-
cacional) é, certamente, um tema proficuo para o estudo
em analise de géneros e, por isso, ¢ objeto de estudo deste
trabalho. O uso desse tipo de intertextualidade pode denotar
determinados propdsitos em certos géneros textuais, e, por
iss0, o objetivo maior deste artigo ¢ discutir se e de que
forma tal fenomeno intertextual constréi os sentidos dos
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géneros. Quanto ao género a ser analisado, o antincio pu-
blicitario foi selecionado devido a grande incidéncia de
ocorréncia do fendmeno da intergenericidade nesse cons-
truto, configurando-se, esta, como relevante meio de cons-
trucdo de sentido nas materializagdes desse género.

Quando remetemos a nogdo de sentido, cabe lembrar
que, ao se tratar de géneros textuais, os sentidos estao di-
retamente ligados aos propositos comunicativos dos géneros
que, juntamente com outros fatores estruturais e/ou orga-
nizacionais, por exemplo, definem as diversas manifesta-
¢oes de géneros, sem, no entanto, limita-las. Este estudo,
entdo, envolvera analise do género anuncio publicitario,
levando-se em conta sua estrutura composicional, quando,
principalmente, da utilizacdo de variados outros géneros,
e seu propdsito comunicativo (basicamente, o de anunciar
um produto com finalidade de venda). Seguindo, entdo, os
objetivos de trabalhar a analise de géneros, de observar a
estrutura composicional do género antincio publicitario, de
realizar estudo sobre a intertextualidade (mais precisamente,
a intergenericidade) e de verificar a importancia desta para
a construgdo de sentidos do género delimitado, utilizamos
concepgdes de Sant’Anna (2001) sobre a publicidade - o
que deu suporte ao estudo do antincio publicitario -, € os
conceitos de intertextualidade de Marcuschi (2008), de
Koch, Bentes e Cavalcante (2007) e Bazerman (2006) para
embasarmos nosso estudo.

Ainda, para tecermos um estudo sobre a Intergene-
ricidade em favor da construgdo de sentidos em anincios
publicitarios, seguimos questdes metodologicas da analise
intertextual propostas por Bazerman (2006). O autor afirma
que, primeiramente, devemos nos comprometer com o
objeto de estudo e refletir sobre que perguntas esperamos
responder a partir dele. Assim, quando do inicio desta
pesquisa, preocupamo-nos com o seguinte questionamento:
a intergenericidade em antincios publicitarios €, de fato,
pertinente e/ou determinante para a construgdo dos sentidos
desses géneros? Tal questionamento, motivador e impul-
sionador do presente estudo, é o que se espera responder
com a pesquisa.

Bazerman, em seguida, afirma que ¢é preciso iden-
tificar textos especificos para a analise; procuramos,
entdo, para formar o corpus de nossa pesquisa, anincios
publicitarios presentes, sobretudo, em revistas e na In-
ternet, apesar de constar também, no corpus, alguns
exemplos que fugiam desse padrio, e que, por essa razdo,
despertou-nos aten¢do. Tendo estabelecido o critério de
selecdo do corpus, que seria composto de antincios que
apresentassem intertextualidade intergenérica, fomos
identificando os intergéneros presentes nos anuncios e,
assim, o corpus foi constituido. Bazerman sugere, ainda,
nas suas questdes metodologicas, a criagdo de tabelas
para evidenciar tais identifica¢des, o que ndo conside-
ramos necessario nesta pesquisa, pois pretendemos ana-
lisar também os desdobramentos de sentido que os inter-
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géneros provocam em cada anuncio selecionado, o que
prescinde do uso dessa técnica. Passamos, assim, ao se-
guinte passo proposto pelo autor, observagdes e interpre-
tagdes acerca dos fendmenos intertextuais com os quais
travamos contato. Seguimos, por fim, para o ultimo passo
proposto por Bazerman: aplicacdo do modelo a partir do
qual chegamos a nossas conclusdes.

2 AINTERTEXTUALIDADE

A intertextualidade ¢ um mecanismo de construgdo
de sentido dos textos, presente nos géneros textuais em
geral. Hoje, ¢ muito comum observarmos que os autores
valem-se desse recurso para compor, construir seus textos.
Bazerman (2006) chama a ateng@o para o fato de que pre-
cisamos, o tempo todo, recorrer a um contingente grande
de textos para nos comunicarmos, o que € verdade. A todo
momento nos reportamos a algo que ja foi dito. Quer seja
de forma oral ou escrita, todo e qualquer texto que produ-
zimos ndo se constitui em uma produgdo, exclusivamente,
nova. Ela ¢ fruto de um processo de compilagao de textos,
ideias, ja recorrentes.

2.1 Niveis ou tipos de intertextualidade

Em geral, os autores apresentam, para a intertex-
tualidade, uma tipologia segundo a qual os eventos comu-
nicativos podem ser analisados. De certa forma, essa ati-
tude facilita o trabalho do pesquisador, pois ele encontra,
normalmente, um quadro “organizadinho” que lhe possi-
bilita encaixar os fatos nos referidos tipos sugeridos pelo
autor, pois € assim que se compde o modelo.

Embora Koch; Bentes; Cavalcante (2007) apre-
sentem um quadro tipolégico bem detalhado, pode pa-
recer pouco funcional para a analise de alguns géneros
dada a propria tipologia, que ja se constitui em um
aspecto complicador devido a sobreposi¢des de valores
intertextuais.

Bazerman (2006), mostrar que a intertextualidade
trabalha em niveis e que se manifesta através de Técnicas de
Representacao Intertextual. Ele aponta seis niveis, com os
quais o enunciador ou escritor pode se valer para dar sentido
aos seus textos e, para isso, tem a seu favor, concomitante-
mente, seis técnicas, sem as quais esses niveis ndo seriam
revelados. Ao longo dos textos, o enunciador tece a teia do
seu texto e o seu coenunciador vai, também, com ele, cons-
truindo os sentidos dos textos.

2.1.1 Os niveis e as técnicas de intertextualidade em
Bazerman versus os tipos de intertextualidade
em Koch; Bentes; Cavalcante

Para Koch; Bentes; Cavalcante (2007), ha tipos de
intertextualidade, como a explicita e a implicita. A primeira



seria aquela forma de intertextualidade em que o autor se
utiliza do texto de outro autor de forma integral, fazendo
uso de suas proprias palavras, como ilustram as autoras.

“A questdo da referéncia é um tema classico da filo-
sofia da linguagem, da 16gica e da linguistica: nestes
quadros, ela foi historicamente posta como um pro-
blema de representagdo do mundo, de verbalizagdo
do referente, em que a forma linguistica selecionada
¢ avaliada em termos de verdade e de correspondén-
cia com ele (o mundo). A questdo da referenciagéo
opera um deslizamento em relacdo a este primeiro
quadro: ela ndo privilegia a relagdo entre as palavras
e as coisas, mas a relacdo intersubjetiva e social no
seio da qual as versdes do mundo sdo publicamente
elaboradas, avaliadas em termos de adequagdo as
finalidades praticas e as agdes em curso dos enuncia-
dores”. (MONDADA, 2001 APUD KOCH; BENTE;
CAVALCANTE, 2007, p. 28)

Por intertextualidade implicita, as autoras entendem
aquela em que o autor toma a ideia, mas nao cita o texto na
integra; ele cita as ideias do autor com suas proprias pala-
vras. Porém, ndo pode jamais deixar de mencionar a fonte,
deixar de registrar a verdadeira autoria; ele ¢ apenas o
porta-voz de uma ideia ja veiculada.

A esse respeito, Bazerman (2006) se posiciona em
outros termos. Para ele, nesses dois casos estamos diante de
Técnicas de Representacdo Intertextual; no caso, citagdo
direta na primeira forma e citacdo indireta na segunda.
Ambas referem-se as formas de marcagdo da presenca do
intertexto no texto original. Ou seja, a primeira forma, ex-
plicita/ citagdo direta, “¢ normalmente identificada por aspas,
pelo adentramento do paragrafo, por caracteres em italico
ou por outro recurso tipografico destacado das demais pa-
lavras do texto”. (BAZERMAN, 2006, p. 94-5) Quanto a
segunda forma, implicita/ cita¢@o indireta, diz o autor que
se trata de uma técnica que especifica a fonte, procurando,
a partir dela, dar sentido ao texto original. Todavia, as pala-
vras sdo do proprio escritor; elas devem refletir sua compre-
ensdo, a sua perspectiva diante do texto lido. Em nenhum
momento, deve transparecer que se trata das palavras (co-
piadas) do outro. (BAZERMAN, 2006, p. 94-5).

Tal parametro também encontra respaldo no Nivel de
Intertextualidade designado pelo autor de pano de fundo,
apoio ou contraposic¢do. Segundo ele, “Os alunos utilizam as
fontes dessa maneira sempre que citam dados de uma enci-
clopédia, langam mao de reportagens jornalisticas para con-
firmar eventos ou recorrem a citagdes de uma obra literaria
para fundamentar uma analise”. (BAZERMAN, 2006, p. 93).

Koch; Bentes; Cavalcante (2007) também men-
cionam a intertextualidade tematica, estilistica e intergené-
rica. Terminologias que ndo aparecem no trabalho de Ba-
zerman (2006).

Por intertextualidade tematica, as autoras concebem
aquele tipo que faz alusdo, como o nome ja sugere, ao tema

do texto de origem. E encontrada, por exemplo, nos textos
cientificos, pertencentes a uma mesma area de conheci-
mento. Ao trazer esse texto para dentro do texto que estd
produzindo, o autor quer reforgar suas proprias ideias, ao
mesmo tempo em que o usa como discurso de autoridade
(se mais alguém fala, eu estou certo).

Esse tipo de intertextualidade coabita com o que
Bazerman (2006) chama de valor nominal. Ou seja, nivel
de intertextualidade cujo texto pode remeter a outro texto,
a textos anteriores como fontes de sentido. Nas palavras do
autor: “Isso ocorre sempre que um texto apresenta decla-
rac¢des de outras fontes consideradas autorizadas, repetindo
essa informag@o autorizada para os propositos do novo
texto”. (BAZERMAN, 2006, p. 92)

Além desse Nivel de intertextualidade, podemos
encaixa-lo também no nivel que diz respeito as crengas,
questoes, ideias e declara¢oes amplamente difundidas.
Aqui, o texto se apdia nos valores que sao veiculados pelos
outros textos e que sdo chamados a incorporar os sentidos
do texto que esta em construgdo.

Quanto a intertextualidade estilistica, apontada pelas
autoras, esta se manifesta pela presenca do estilo de um
texto em outro. Isto é, ocorre esse tipo de intertextualidade
quando o produtor de um texto repete, imita, parodia o
estilo de outros textos em seu proprio texto com objetivos
variados. Nesses casos, a iinica coisa de que se vale o autor
¢ do estilo. Vejamos um exemplo colhido das proprias
autoras. (KOCH; BENTES; CAVALCANTE, 2007, p. 19).

1. Oracéo dos Programadores

Sistema operacional que estais na memoria,
Compilado seja o vosso programa,
Venham a tela os vossos comandos,

Seja executada a nossa rotina,

Assim na memoria como na impressora.
Acerto nosso de cada dia, rodai hoje
Informai os nossos erros,

Assim como nos informamos o que esté corrigido.
Nao nos deixeis cair em looping,

Mas livrai-nos do Dump,

Amém.

Nao existe nenhuma discordancia nessa parte de que
se trata de uma intertextualidade estilistica. O autor a usou
com propriedade e o efeito foi surpreendente. Para Ba-
zerman (2006), estamos diante do nivel de intertextualidade
denominado de dramas sociais explicitos de textos ante-
riormente mencionados. Note que ele resgata informagdes
do discurso religioso, a0 mesmo tempo em que nos faz
refletir sobre os problemas do nosso dia a dia, problemas
com os quais nos deparamos frente a tecnologia. Além do
mais, nada fala tdo forte, tdo alto das nossas necessidades
cotidianas quanto o Pai Nosso.
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Para revelar esse nivel, o autor vale-se da técnica
uso de estilos reconheciveis associado a determinadas
pessoas ou grupos de pessoas, ou de documentos especi-
ficos. Nos o reconhecemos pelo estilo, por terminologias
que associamos ao proprio texto do Pai Nosso e ao conjunto
de informagdes que podemos colher através das condigdes
de produgdo que envolvem tanto o texto de origem quanto
o texto fonte.

Nesse tipo de intertextualidade, Bazerman (2006)
reconhece ¢ classifica certos tipos reconheciveis de lin-
guagem, de estilo e de género. Para ele, “cada texto evoca
mundos sociais particulares onde essa linguagem ou essas
formas linguisticas sdo utilizadas, normalmente, com o
proposito de identifica-lo como parte daqueles mundos”.
(BAZERMAN, 2006, p. 94) Concordamos com o autor,
quando ele defende a presenca desses tragos em textos dessa
natureza. Esse nivel de intertextualidade se expressa através
da técnica uso de linguagem e de formas linguisticas que
parecem ecoar certos modos de comunicagdo, discussdo
entre outras pessoas e tipos de documentos. Afirma Ba-
zerman (2006, p. 96): ““ os géneros, os tipos de vocabulario
(ou registro), as frases feitas e os padroes de expressdo
podem ser enquadrados nessa técnica”. Vemos em cada
alusdo, a presenca, o apelo integral a oragdo do Pai Nosso,
através do uso da linguagem, das formas linguisticas ¢ do
modo como foram usados para comunicar, como muito
apropriadamente defende o autor.

Esse nivel nos interessa em particular, pois analisa-
remos os dados com base, exclusivamente, no nivel de
intertextualidade intergenérica. Ou seja, considerando a
atuacdo dos géneros que sdo responsaveis pela construgéo
dos sentidos dos textos dos antincios.

3 AINTERGENERICIDADE COMO MECANISMO
ESTRUTURAL (RE)CRIADOR DE SENTIDOS
NOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS

Estamos, diariamente, em contato com a variedade
de anuncios publicitarios veiculados de diversas formas e
por variados meios. A criatividade presente nesse género
tem provocado significantes mudangas na sua estrutura, que
ora segue a forma convencional, ora assume estruturas
completamente imprevisiveis. Nesse particular, os anuncios
publicitarios se utilizam de outros géneros para adquirir
seus sentidos e propositos, configurando o que Fix (2006)
chama de quebra do canone, ou seja, ruptura com o que
tradicionalmente ¢ estabelecido.

Quando nos deparamos com um texto, imediata-
mente, ativamos mecanismos para identifica-los, reconhecé-
-los e nomea-los ou categoriza-los, de acordo com a per-
cepcao que temos de tragos e de estruturas que ja trazemos
em mente, por conhecimentos prévios e pelos propdsitos e
sentidos que os textos nos autorizam a construir. Sdo, por-
tanto, os recursos de formatagao genérica, citados por Koch,
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Bentes ¢ Cavalcante (2007), que desenvolvem um conjunto
de expectativas em relagdo a forma e ao conteudo de um
texto, quando, com eles, travamos contato, como no caso
da férmula “Era uma vez”, que nos desperta uma série de
especulagoes; por exemplo, a de que o texto serd uma fabula.
Cada texto, assim, permite ao falante construir um modelo
cognitivo de contexto. As autoras, no entanto, afirmam que:

E bastante comum, todavia, que, no lugar proprio de
determinada pratica social ou cena enunciativa (Main-
gueneau, 2001) se apresente(m) género(s) pertencen-
tes a outras molduras comunicativas, evidentemente
com o objetivo de produzir determinados efeitos de
sentido. Para tanto, o produtor do texto conta com o
conhecimento prévio dos seus ouvintes/leitores a res-
peito dos géneros em questio. E a intergenericidade ou
intertextualidade intergenérica, denominada também
por Marcuschi (2002) de configuragdo hibrida, ou
seja, um género que exerce a funcdo de outro, o que
revela ‘a possibilidade de operagdo e maleabilidade
que da aos géneros enorme capacidade de adaptacao
e auséncia de rigidez’. (KOCH, BENTES E CAVAL-
CANTE, 2007, p. 31)

Ou seja, as autoras reconhecem a existéncia da in-
tertextualidade intergenérica como recurso para a constru¢ao
dos sentidos dos textos, ponto de vista com o qual concor-
damos plenamente. Quando falamos sobre antncios publi-
citarios, remetemo-nos de imediato a atualidade permanente
desse género e, consequentemente, a sua capacidade de
inovagdo e transformag@o. Segundo Marcuschi (2008):

A publicidade opera de maneira particularmente pro-
dutiva na subversdo da ordem instituida para chamar
a atengdo sobre um produto. Parece que desenquadrar
o produto de seu enquadre normal ¢ uma forma de
reenquadra-lo em novo enfoque para que o vejamos
de forma mais nitida no mar de ofertas de produtos.
(MARCUSCHI, 2008, p. 167).

Aqui, também, notamos a ideia de quebra do canone,
ou seja, quebra do modelo cognitivo esperado, para que
seja possivel a criacdo de novos modelos, e, consequente-
mente, novos sentidos, que, em se tratando de publicidade,
podem atingir de forma mais direta e eficaz os seus desti-
natarios. Como afirma Sant’ Anna (2001): “Em publicidade
se usam todos os tipos de apelos pictdricos, todas as ten-
déncias e variagdes, todos os antigos ¢ modernos principios
artisticos e todos os meios que sao de maior efeito para que
o impacto se concretize.”. Assim, além dos recursos mul-
timodais (recursos visuais como imagens, desenhos, for-
matacgdo textual, presenca de palavras em negrito, por
exemplo), que também possibilitam a constru¢do dos
sentidos, os géneros, refor¢amos, contam com a intergene-
ricidade para adquirir seus significados.

A intergenericidade é assegurada, dentre outras
condigdes, pelo que Bhatia (1997) denomina de conheci-



mento convencionado, que confere a cada género sua inte-
gridade e € central para qualquer descricdo de géneros; a
versatilidade da descri¢do de géneros e a tendéncia para a
inovagdo, devido a natureza dindmica do género. Esses tracos,
portanto, serdo utilizados para identificar, no exemplares de
nosso corpus, a qual género pertencem as caracteristicas
estruturais que denunciam intergéneros nos anfincios esco-
lhidos, e de que forma essas estruturas contribuem para a
construcao do sentido desse textos publicitarios, pois, como
lembra Bazerman (2006), nada construimos que ndo seja em
colaboragdo com as experiéncias dos outros que partilhamos,
uma mais explicita, outras nem tanto.

3.1 Aintergenericidade nos anuncios

Analisamos, como mencionamos na Introdugao
deste artigo, 20 antincios publicitarios que apresentam o
recurso da intergenericidade. Por questdo de limitagao es-
pacial, nem todos aparecerdo aqui, porém, o que apresen-
taremos brevemente em alguns anincios retrata o que ob-
servamos nos 20 textos, em termos de diversidade de
géneros discursivos que encontramos no género investi-
gado, utilizados pelos anunciantes ¢/ou publicitarios como
estratégia para construir ¢/ ou modificar o texto de um
anuncio para torna-lo mais atraente e acessivel ao seu
possivel consumidor.

O texto a seguir trata-se de um antincio da empresa
de fast food Burger King, que, como toda empresa, procura
fazer o melhor para vender seu produto.

TERREMOTO

EM SAO PAULO.
ALGUM DESCUIDADO
DEVE TER DEIXADO
UM WHOPPER TRIPLO
CAIR NO CHAO.

Classificamos esse género como anuncio publicitario
porque, segundo Sant’Anna:

O antincio ¢ a grande peca do imenso tabuleiro pu-
blicitario e o meio publicitario por exceléncia para
comunicar algo com o propoésito de vender servigos
ou produtos, criar uma disposi¢do, estimular um
desejo de posse ou para divulgar e tornar conhecido
algo novo e interessar a massa ou um de seus setores.
(SANT’ANNA, 2001, p.77).

O exemplo dado e, portanto, todos os que aqui serdo
utilizados, acima de tudo, tém o propdsito de divulgar um
produto (no caso deste anuncio, o sanduiche whopper
triplo), intencionando seu consumo. As caracteristicas
basicas de um antncio publicitario sdo evidenciadas por
meio, basicamente, da figura do produto, da presenca de
sua marca e de algumas sequéncias descritivas (que apre-
sentam e descrevem o produto) e injuntivas (sequéncias
que se direcionam ao leitor, incitando-o a possibilidade de
compra do produto) e, principalmente, por meio do propo-
sito comunicativo facilmente identificado num antncio: a
promogado do consumo do produto veiculado.

“Terremoto em Sdo Paulo. Algum descuidado deve
ter deixado um whopper triplo cair no chio.” Essas sequ-
éncias de frases sdo proprias do género noticia, pois apre-
sentam um fato “supostamente” importante e relevante (a
queda do sanduiche), com o objetivo de causar certo
“impacto” na sociedade. Imagine se o publicitario tivesse
escrito o seguinte texto: “o sanduiche whopper triplo ¢é
enorme, além do pao tem 3 pedagos de carne, e, com cer-
teza, vai saciar sua fome”. Certamente, o fabricante ven-
deria poucos sanduiches. E possivel que aquele antincio
seja muito mais eficaz. Com a jung@o das imagens com as
“palavras certas”, nem todas essas informagdes precisam
ser ditas, mas houve o impacto e o sentido desse antincio
foi formado de forma eficaz e, o que é mais importante,
criativa, atraindo o consumidor, também, pelo carater ri-
sivel: o tamanho do sanduiche ¢ tdo grande que seria capaz
de causar um acidente, no caso um terremoto, se alguém
o deixasse cair.

Podemos notar, como pensam Koch; Bentes; Ca-
valcante (2007) e Bazerman (2006) que o anunciante se
apropriou de outro género para construir o texto desse
anuncio e, assim, atribuir-lhe sentido. Ao trazer um trecho
de um outro texto para dentro do anuincio, o anunciante
usou o que Bazerman denomina valor nominal € mengao
a0 género e as autoras chamam de intertextualidade inter-
genérica, pois apelam para valores do género noticia como
ja mencionamos.

O préximo antincio, retirado de uma revista, traz
também o recurso da intergenericidade. Assim como no
exemplo anterior, a men¢do ao género fica explicita. O
anunciante vale-se com propriedade desse recurso para
construir o texto do anuncio. Os autores ja citados, além de
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se reportarem ao género, no caso o Manifesto, o que deixa
claro tratar-se de intertextualidade intergenérica, deixam
antever a técnica de representacdo intertextual que repousa
no uso de estilos reconheciveis, de terminologias associada
a determinadas pessoas ou grupos de pessoas |[...].

-
MANIFESTO VIVA 9

NEM SO DEGLAMOUR VIVE UMA MULHER
FOI-SE O TEMPO DAS OUE SONHAM ACORDADAS
COM PRINCIPES EM CAVALCS BRANCOS |
COM FLASHES £ TAPETES VERMELHOS.
4 MULHER DE HOJE SOU EU E VOCE
E CA ENTRE NOS, NAQ TEMOS MUITO DE BRINGESA"
£ A VIDA QUE NOS EXCITA. O HOJE EQ AMANHAS
COM SEUS SEGREDOS E SLIAS VEADADES
COM SUAS CONCUISTAS E SEUS DESAFICS:
E CLAR! QUEREMOS NOS SENTIR AMADAS.
DESEJADAS, FEMININAS. SEMPRE
MAaS ANTES DE TUDD, QUEREMOS N
CONFORTAVEIS COM QUEM SOMCS
VERDADEIRAS.
DE BEM COM © MUNDO. DE BEM COM & VIDA.
ARINAL TUDO TEM SEU TEMPO
TEMPO DE SER MENINA. DE SER PROFISSIONAL
DE SER AMIGA. DE SER MULHER,
DE SER COMPANHEIRA: DE SEQ MAE
DESER AMANTE. DE SER VOCE
MUITAS MULHERES EM UMA. MAS SEMPRE VOCE.
DE UMUEITOLEVE LINDO VIV

viva valisere
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Assim como os anteriores, este anincio divulga o
produto, um sutid, por meio de um texto, que descreve e
enaltece a marca, e recursos multimodais, como a figura da
mulher, que usa o sutid, ¢ os proprios produtos anunciados.
Diante disso, ndo temos duvida de que se trata de um
anuncio que se apropriou do género manifesto. O proprio
titulo do texto ja nos indica o carater do novo género, e,
como todo manifesto, inicia com seu nome: Manifesto Viva
(interessante, aqui, € que ¢ o titulo do manifesto que retoma
o nome da marca). Como todo manifesto, também, o texto
refuta algo —no caso, determinado comportamento feminino
—e langa, defende e incita, nas pessoas, as quais se destina,
outra proposta, outro comportamento. Mais uma vez, o
recurso intertextual ¢ usado a favor de que o antncio atinja
de forma mais direta e, portanto, mais eficaz, seu publico
alvo: nesse caso, as mulheres. Mais uma vez, também,
verificamos como a utilizacdo de outro género contribui
para construir o sentido de um anuncio publicitario e para
potencializar seu propdsito comunicativo: vender o produto.

O antincio seguinte € interessante por apresentar
varios textos, todavia, pertencentes a um mesmo género,
pois se trata de um antincio referente a varios produtos de
uma mesma espécie. Observemos.

Este anuncio tem como proposito promover uma
editora, logo, o que estd em destaque ¢ a marca. Estdo
presentes, no texto, o nome da editora (marca do produto),
onde se encontram seus produtos (site e telefone) e imagens
de alguns livros publicados pela editora. Além da quanti-
dade de paginas e nomes dos autores, os anunciantes inse-
riram os resumos de cada livro, ou seja, o género resumo



foi utilizado como forma de atrair a ateng¢do do leitor. O
resumo dos livros tem-se tornado muito comum nos espagos
de divulgagdo. Nao € a toa que Bhatia (1993) ja reconhecia
o género resenha publicitaria, que ¢ uma espécie de “re-
sumo”, para fins comerciais, na concep¢ao do autor; o que
reforca/ mostra a necessidade de que, para esse tipo de
anuncio, ha necessidade de informagdes mais pontuais.

y— —r—r=-

mn DEsARos sy

ARon da Vida sk

D Jornad Arvore ¢ ¥ida & um jomai que s :

preatuns com veck £ eom tada 3 ms fum F
senda totalmente baseads na pura Pa-

Lavra de Deus, 4 Bista. Periodicidade men-

sal, 8 pdgraas » suplements especial para

aswrantes.

O anuncio seguinte esta “afixado” em um suporte
ndo convencional. Em parte essa decisdo de coloca-lo aqui
contraria nossa proposta metodologica, ja que nos propomos
a analisar anancios de revistas e da internet. Porém, este
antincio nos chamou atencdo exatamente por veicular em
suporte ndo convencional e por apresentar um intergénero
que condiz com nossa proposta de analise. Vejamos.

Este anuncio encontra-se na sacola da loja, cuja fi-
nalidade precipua ¢ acomodar os produtos que devem ser
transportados pelos clientes. Todavia, ela apresenta um
anuncio que, sem se reportar diretamente, apresenta os
produtos do Boticério e faz apologia a beleza. Além disso,
destaca a marca (a loja): “O Boticario”, juntamente com o
seu slogan: “Acredite na beleza”. Fizemos um destaque
para o slogan, em virtude de sua “intimidade” com o género,
que atesta a intertextualidade presente neste anuncio: o
poema. Este apresenta titulo, linguagem poética, rimas e

estrutura textual e composicional tipica de um poema. Seu
titulo é: “Para que beleza?” e o que ha no corpo do texto
confirma o sentido da publicidade?. E interessante notarmos
que o conceito de beleza € algo que se liga a poesia, e, assim,
mais uma vez, o sentido é reafirmado pelo intergénero poema.

oara quo belezal

beleza para refletir
n'o es pelho

para contagiar

bEIEZa para ter levera,
para a vida intejra

Para acreditar!

O Boticario

Acredite na beleza

Bazerman (2006) identifica, aqui, certos tipos re-
conheciveis de linguagem, de estilo e de género, cuja
técnica resgata essas propriedades através do uso de lin-
guagem e de formas linguisticas. Também concordam com
ele Koch; Bentes; Cavalcante (2007), uma vez que esta
muito clara a presenca do poema nessa publicidade. Ou
seja, 0 género poema esta presente, compondo a intertex-
tualidade intergenérica.

O anuncio de um canal de televisdo por assinatura,
anuncio seguinte, encontrado numa revista, chamou nossa
atengdo ndo sé pelas figuras (recursos multimodais) de um
filme veiculado pelo canal, mas por apresentar o depoi-
mento de uma pessoa com consideragdes sobre tal filme:
“Adoro o suspense...” e o horario ¢ os dias em que sera
exibido o filme.

O género depoimento é, muitas vezes, usado em
publicidade, justamente porque ¢ um dos géneros que mais
promove convencimento de compra dos possiveis compra-
dores dos produtos veiculados, pois, como é marcado por
uma narra¢do em primeira pessoa de uma experiéncia pela
qual o depoente passou, os interlocutores desse anuncio,

3 Trata-se de uma loja que vende produtos de beleza; quem os usa se transforma, reflete beleza e contagia as pessoas ao seu redor. Ou seja, jamais

passaria despercebida.
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ao se depararem com boas experiéncias, fornecidas por
consumidores que ja utilizaram o produto e que o conhecem,
ou seja, seres que podem denotar confianga, constroem uma
boa imagem e, possivelmente, o sentido de venda da pu-
blicidade ¢ mais uma vez alcangado eficazmente. Além
disso, o anunciante quer passar a ideia de que a personagem/
personalidade que da o depoimento tem “tudo a ver” com
o possivel consumidor. Se vocé também assistir ao filme,
€ porque vocé ¢ como aquela “celebridade” (normalmente
o depoimento ¢é de alguém famoso, em evidéncia na midia).
Com Bazerman (2006), registramos, nesse caso, o nivel de
intertextualidade centrado na men¢do a uma pessoa, a um
documento ou a declaragoes.

EAVORITE

Gom G
MG, MY

Para encerrar a analise, vejamos um tltimo antincio,
um dos que mais despertou nossa atengdo e curiosidade,
por apresentar varios intergéneros.

E um antincio de uma revista em que ha, primeira-
mente, a presenca de um pequeno texto (“Na falta de um

+ TEXTO DO ANUNCIO
Na falta de um Avatar de si mesmo...

avatar...””) que, no proprio anuncio, ¢ denominado de capitulo
(“Confira no préximo capitulo o final...”). A inten¢do do
produtor do anuincio ¢ tratd-lo como um folhetim, ou seja,
espécie de historia, amplamente divulgada nos século XVIII,
em que os capitulos saiam de forma separada e em ordem
nos jornais, e os leitores os acompanhavam ao comprar cada
exemplar. Ou seja, havia uma expectativa criada ao entrarem
em contato com esse género. A presenca desse capitulo,
entdo, ¢ mais uma novidade (por nos remeter ao folhetim e
resgata-1o) presente neste anuncio. Ha presenga também de
um depoimento, ainda que fragmentado, de um género ja
trabalhado neste artigo. Ele aparece quando o personagem
da historia, veiculado pelo anuncio como alguém suposta-
mente real, diz “Adorei...”. E, por fim, como se pode acom-
panhar no texto, ha mais um género que contribui para o
sentido do antncio: um resumo da matéria da revista, citada
pelo personagem quando do seu depoimento. Todos esses
géneros e os textos veiculados por eles fomentam o sentido
do anuncio, percebido pela seguinte sequéncia: “Veja, In-
dispensavel para o cara que vocé quer ser!”. Trata-se, de
fato, de uma mescla de géneros que cumpriu bem uma
fung¢do importante: a constru¢do de um género.*

Na FALTA CE UM
AVATAR TIE 51 MESMD...

DE TODAS ESBAS DOVIDAS.
DIEE0 CONTINUA LIGADD NO
QUE ACONTICE WO MUNDO, ..
oot Avarar Qoo L1 A

MO FAZER DEAS: COTIN
WEED TEWO, DISSE. mm
Mas ELE SABE GUE £530 £

Esta chegando a hora: o intercambio estd acabando e Diego continua dividido. A possibilidade de viajar pelo mundo o atrai. Por outro lado, tem a
saudade de Verinha que o faz pensar em voltar ao Brasil para retomar o namoro. Apesar de todas essas duvidas, Diego continua ligado no que acontece

no mundo...

“Adorei Avatar. Quando li a matéria da Veja sobre o filme achei bem interessante as comparagdes da ficgao com que a ciéncia faz atualmente. Como seria
demais se eu tivesse um Avatar de mim mesmo pra poder fazer duas coisas a0 mesmo tempo”. Disse, brincando. Mas ele sabe que isso € impossivel e
precisa tomar uma decisdo. E rapido. Afinal, a realidade ndo tem nada a ver com o mundo do na’ vi.

56 1 Rev. de Letras - NO. 31 - Vol. (1/2) jan /dez. - 2012



SERA auE D1EGO
| E VERINHA VA0
FICAR JUNTOS?

COOFIRA NO
PHBXH%II CAPITULD

ESCOLHID
POR VOCE.

Como vimos, todos os textos apresentados foram
construidos a partir de intergéneros, o que mostra ser essa,
hoje, uma técnica bastante explorada pelos anunciantes.
Trabalhos anteriores, como o de Ceveira (2009) ja haviam
mostrado a grande importancia da intertextualidade para a
construcdo de sentidos dos textos dos antiincios, bem como
para a persuasdo do consumidor em potencial.

CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa nos fez evidenciar o quanto o meca-
nismo da intergenericidade se faz importante, em antincios
publicitarios, para construir e validar os sentidos intencio-
nados nesses géneros de tdo grande circulagao na sociedade.
Analisamos, assim, como as formas de alguns géneros
foram utilizadas em antncios para que se construissem
sentidos e se chegasse a determinados objetivos. Os 20
anuncios analisados resultaram na confirmagao da hipotese
de que a intergenericidade constitui-se, sim, recurso que
amplia significados nos anuncios publicitarios, 8 medida
que ajuda na construc¢ao de seu sentido maior, o de divulgar
os bens anunciados e, com isso, fomentar o consumo dos
determinados produtos (bens).

Constatamos a presenca/ atuacdo de diferentes niveis
de intertextualidade que se harmonizam para expressar
valores intergenéricos presentes nos antincios analisados.

Por fim, como muito apropriadamente afirma Ba-
zerman (2006), ha uma diversidade de investigagdes que
se pode fazer (produtivamente) com essa tematica. E pre-
tendemos fazé-la. No momento, deixamos alguns questio-

namentos que podem servir de norte para futuros trabalhos,
como: até que ponto ha o reconhecimento da presenga dos
intergéneros pelos usudrios intuitivos e possiveis consumi-
dores do género antincio? Até que ponto esse reconheci-
mento os faz depreender os sentidos dos antiincios? Como
esse estudo poderia ser realizado envolvendo professores
e alunos do Ensino Fundamental?
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