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“Ler significa reler e compreender, interpretar. Cada um I& com os olhos que
tem. E interpreta a partir de onde 0s pés pisam. Todo ponto de vista é a vista
de um ponto. Para entender como alguém I€ é necessario saber como sao seus
olhos e qual é sua visdo de mundo. Isso faz da leitura sempre uma releitura”.

Leonardo Boff



RESUMO

MEDEIROS, Monique Soares Maia. “Agora vejo intertextualidade em tudo”: a
intertextualidade a partir de anincios publicitarios. Rio de Janeiro, 2018. Dissertagdo (Mestrado
em Letras) — Universidade Federal do Rio de Janeiro, 2018.

O presente trabalho apresenta os resultados desta pesquisa qualitativa, do tipo intervencéo
pedagogica, de carater aplicado, interpretativista e critica realizada com alunos do 9° ano do
Ensino Fundamental. Objetivou-se estabelecer estratégias para a construcdo do conceito de
intertextualidade de acordo com estudos realizados por Bakhtin (1986), Genette (1982), Piegay-
Gros (1996), Marcuschi (2008), Koch, Bentes e Cavalcante (2008), Cavalcante (2013) e sua
aplicabilidade em textos pertencentes ao género andncio publicitario, sob a ética de Marcuschi
(2010), Carvalho (2014), Sant’Anna (1998), Martins (1997), Carrascoza (1999). Considerou-
se a importancia do trabalho comprometido com a democratizagéo social e cultural, cooperando
para assegurar aos alunos o acesso aos saberes linguisticos imprescindiveis para o exercicio da
cidadania, tornando-os aptos a interpretar e produzir diferentes textos que circulam socialmente,
conforme propdem os Parametros Curriculares Nacionais. Também foi primordial neste
trabalho a convicgdo de que a mutimodalidade, da qual o anuncio publicitario faz parte, esta
cada dia mais em evidéncia na sociedade e sua utilizacdo no ambito escolar torna-se
imprescindivel, segundo pesquisas realizadas por Rojo (2012), Gomes (2010), Coscarelli
(2016), Bethbnico e Dionisio (2014), entre outros. Para cumprir 0os propdésitos desta pesquisa,
utilizou-se a referéncia metodoldgica proposta por Dolz, Noverraz e Schneuwly (2001), a partir
de sequéncia didatica para que se averiguasse como transcorre 0 processo de apreensdo e
aplicabilidade de relagdes intertextuais na turma participante da pesquisa a partir de anincios
publicitarios. Através da andlise das atividades, elaboradas com critérios bem estabelecidos,
realizadas pelos discentes, foi possivel perceber que os mesmos avancaram significativamente
no que tange ndo s6 a percepcdo dos processos intertextuais presentes em textos publicitarios,
como também na aplicabilidade de tais processos apreendidos.

Palavras-chave: relagfes intertextuais; andncio publicitario; multimodalidade; saberes
linguisticos; exercicio da cidadania.



ABSTRACT

MEDEIROS, Monique Soares Maia. “Now 1 see intertextuality in everything”: the
intertextuality from advertising ads.Rio de Janeiro, 2018. Dissertation (Masters in Letters) —
Federal University of Rio de Janeiro, 2018.

The present work presents the results of this qualitative research, of the type pedagogical
intervention, of an applied, interpretative and critical character realized with students of the 9'"
year of Elementary School. This work aims to establish strategies for the construction of the
concept of intertextuality according to Bakhtin (1986), Genette (1982), Piegay-Gros (1996),
Marcuschi (2008), Koch, Bentes and Cavalcante (2013) and its applicability in texts belonging
to the advertising genre, from the perspective of Marcuschi (2010), Carvalho (2014), Sant'Anna
(1998), Martins (1997) and Carrascoza (1999). It was considered the importance of work
committed to social and cultural democratization, cooperating to assure students access to the
linguistic knowledge essential for the exercise of citizenship, making them able to interpret and
produce different texts that circulate socially, as proposed by the Parameters National
Curriculares. It was also paramount in this work the conviction that the mutimodality, of which
advertising is a part, is increasingly evident in society and its use in school is essential,
according to research conducted by Rojo (2012), Gomes (2010), Coscarelli (2016), Bethonico
and Dionisio (2014), among others. In order to fulfill the purposes of this research, the
methodological reference proposed by Dolz, Noverraz and Schneuwly (2001) was used, from
a didactic sequence to investigate how the process of apprehension and applicability of
intertextual relations occurs in the group participating in the research a advertising. Through
the analysis of the activities, elaborated with well established criteria, carried out by the
students, it was possible to perceive that they have advanced significantly in what concerns not
only the perception of the intertextual processes present in advertising texts, but also in the
applicability of such seized processes.

Keywords: intertextual relations; advertisement; multimodality; linguistic knowledge; exercise
of citizenship.
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INTRODUCAO

A leitura e a escrita s&o elementos essenciais no cotidiano de todos os usuarios de uma
lingua, textos estdo presentes em todas as situacdes sociais, sejam orais ou escritas. A todo
instante é inevitavel o contato com as mais diversas informac@es e com a fluidez com que essas
informag0es circulam, tornando-se, assim, primordial a inser¢do dos alunos nesse contexto
social, equipados com as condi¢fes necessarias para a sua participacao ativa na sociedade e um
desempenho adequado nas diferentes praticas sociais.

Nessa perspectiva, insere-se 0 texto na sala de aula, um elemento eficaz, que
desenvolvera no educando a capacidade de organizar o pensamento e transmitir suas opinides,
conviccdes e ideias em inimeras situagcGes comunicativas com as quais vier a ter contato em
sua inserc¢do social.

Sendo assim, cabe ao professor, estimular a leitura dos textos, assumindo-a como um
processo interacional, para o qual € necessario entendimento pleno, o apelo aos conhecimentos
prévios, as associacOes variadas, para que a mesma, para que a mesma se processe. Cabe, pois,
a escola, enquanto instituicdo responsavel pela formacdo de leitores, fornecer os recursos
necessarios para promocao do desenvolvimento das habilidades de compreenséo leitora a fim
de que os discentes se insiram nessa sociedade letrada da qual fazem parte.

Desse contexto, participa a intertextualidade, enquanto uma possibilidade de
entendimento da relacdo existente entre 0os mais variados géneros textuais. Entende-se por
intertextualidade um dialogo entre textos, que pode vir apresentada de forma mais implicita ou
mais explicita, dependendo do propdésito comunicativo do texto em foco. Todo texto carrega
em si um pouco de outro, direta ou indiretamente.

A questdo que motivou esta pesquisa - de que forma a percepcao das relacdes
intertextuais presentes nos andncios publicitarios facilita uma ampla compreensdo dos
mesmos? - é decorrente da problematica enfrentada diariamente no tocante a promocéo de uma
leitura significativa, na qual o aluno seja capaz de ir além da decodificacdo, conseguindo
compreender, inferir e dialogar com o texto.

Justifica-se a escolha do tema deste trabalho: “Intertextualidade a partir de antincios
publicitarios”, o fato de ser de grande relevancia ndo s6 no ambito escolar, mas também na vida
social do aluno e, principalmente, por um desejo recorrente da pesquisadora de ajudar seus
alunos-leitores a desenvolver a habilidade e competéncia para identificar as ligacGes
intertextuais necessarias em uma interpretacdo plena do texto, levando em consideracéo seu

conhecimento de mundo. Para explicar melhor, recorre-se a defini¢do de Bakhtin (1986):
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O texto s6 ganha vida em contato com outro texto (com contexto). Somente neste
ponto de contato entre textos é que uma luz brilha, iluminando tanto o posterior como
0 anterior, juntando dado texto a um dialogo. Enfatizamos que esse contato é um
contato dialdégico entre textos..por trds desse contato estd um contato de
personalidades e ndo de coisas. (BAKHTIN, 1986 apud KOCH; BENTES;
CAVALCANTE, 2008, p. 16)

Prop0e-se, com esta intervencéo, trabalhar com os alunos a relagdo entre o texto-fonte
e o intertexto, fazendo com que entendam o objetivo do escritor ao utilizar a intertextualidade,
0 modo pelo qual se posiciona diante do texto a que faz remissao e que, principalmente, possam
atribuir ao novo texto um sentido adequado.

Como ponto de partida para o desenvolvimento do conceito de intertextualidade, foi
escolhido o anuncio publicitario, devido a sua alta complexidade intertextual, a sua participacdo
no universo cultural do discente e por ser um género de grande circulagdo. A publicidade é
considerada um tipo especifico de linguagem, por meio do qual o produtor é capaz de seduzir
o interlocutor, por meio da interagdo com diferentes signos.

Para convencer e persuadir o interlocutor, a linguagem publicitaria utiliza
frequentemente outros textos de uso popular ou ndo, para associar 0 produto anunciado a
determinado texto-fonte. Para que a propaganda surta o efeito intencionado, busca-se utilizar
textos-fonte ja conhecidos do publico-alvo que se pretende atingir. Assim, textos como musicas,
ditados populares, poesias, personagens famosos séo vistos com frequéncia sendo utilizados em
campanhas publicitarias.

Em razdo disso, esta pesquisa tem como objetivo capacitar o aluno para a percepgéo
dos processos intertextuais presentes nos anuncios publicitarios em questéo, por intermedio da
leitura linguistica e semidtica dos mesmos.

Para isso, é necessario que os alunos consigam tracar o perfil do texto publicitario
moderno, o intertexto em questdo, e que percebam a importancia do texto-fonte como peca
fundamental para construcao de seu sentido. SO assim, poderdo atribuir a propaganda o sentido
que Ihe foi conferido intencionalmente.

Desse modo, os anuncios publicitarios, carregados de sentido e intencdes
preestabelecidas, e os textos-fonte, textos presentes ou ndo no conhecimento enciclopédico ou
de mundo dos discentes, estardo interligados. Com essa mesclagem, pretende-se buscar a
inferéncia necessaria para o entendimento dos diversos intertextos utilizados e sua relevancia
para a publicidade.

Diante do exposto, e percebendo a intertextualidade como fator indispensavel para o

entendimento satisfatério ndo sé dos andncios publicitarios, mas também de textos pertencentes
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a outros géneros, apresenta-se aqui, além de uma reflexdo sobre o tema, uma intervencao
pedagdgica, voltada para a construcao e aplicacdo dos processos intertextuais.

Esta intervencdo pretende, a partir de andncios publicitarios, propor atividades de
leitura, interpretacdo e producéo textual, buscando desenvolver nos educandos a capacidade de
perceber a relagéo intertextual ali estabelecida e sua implicagdo no sentido do texto. Objetiva-
se também, levar os discentes a produzir textos, aplicando os conceitos construidos.

A proposta de intervencdo fundamenta-se na analise de obras de diversos autores,
pesquisadores do tema em questdo. Pode-se citar, dentre outros que fundamentaram esta
pesquisa: Genette (1982) e Piégay-Gros (1996), por classificarem 0s processos intertextuais
existentes em relacdes de copresenca e derivacdo; Cavalcante (2013), por apresentar e
contextualizar a pesquisa de Genette (1982) e Piegay-Gros (1996); Koch, Bentes e Cavalcante
(2008), por pesquisarem os tipos de intertextualidades presentes; Marcuschi (2008), por
conceituar e classificar inameros géneros textuais; dentre outros que embasaram esta pesquisa.

A intervencdo pedagdgica foi desenvolvida em uma escola puablica municipal, situada
no municipio de Duque de Caxias, no estado do Rio de Janeiro. A aplicacdo deu-se por meio
de aulas através de atividades envolvendo leitura, interpretacdo e producéo textual, elaboradas
para uma turma de nono ano de escolaridade, composta por trinta e oito alunos.

Levando-se em consideragdo a proposta acima apresentada, este trabalho encontra-se
organizado em seis capitulos.

O primeiro capitulo apresenta as consideracGes teoricas sobre intertextualidade,
abordando a concepgdo do conceito e sua relevancia na construgdo do sentido do texto.
Distingue ainda os termos intertextualidade, dialogismo e polifonia, apontando suas
divergéncias, sob a ética de Bakhtin. Finaliza abordando a importancia da questdo da autoria
nos textos escolares.

A partir da pesquisa de Koch, Bentes e Cavalcante, o segundo capitulo traz os tipos de
intertextualidade existentes. Apresenta tambeém a importante contribuicdo de Genette, a
principio, e Piégay-Gros acerca das relacOes intertextuais de copresenca e derivagao.

O terceiro capitulo traz uma abordagem detalhada sobre o género textual em foco:
anuncio publicitario. Inicia enfatizando a importancia do género, a partir de contribuicdes de
Marcuschi e mostra a relevancia de explora-lo em sala de aula, de acordo com os Parametros
Curriculares Nacionais (PCN) e com a Base Nacional Comum Curricular (BNCC). Apés,

apresenta um panorama historico sobre propaganda e publicidade, em especial, aqui no Brasil.
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Finaliza apresentando as principais caracteristicas da linguagem publicitaria e a estrutura do
anuncio publicitario.

O quarto capitulo enfatiza o uso das novas tecnologias na sala de aula e explora a
definicdo de alguns termos como multiletramentos, multiculturalismo, multimodalidade. O
capitulo também mostra a carga social que o texto publicitério carrega, atraves da definigdo de
letramento em marketing.

No quinto capitulo apontam-se o0s pressupostos metodoldgicos que embasaram a
pesquisa, sua relevancia para o processo ensino-aprendizagem, os participantes e contexto da
mesma, além de suas principais questdes e objetivos.

No sexto e ultimo capitulo, tem-se inicio a intervencdo pedagodgica, através da
metodologia sequéncia didatica (SD). Nesse capitulo, descreve-se detalhadamente toda a
intervencéo aplicada e os resultados alcangados.

Esta pesquisa, enquanto produto do programa PROFLETRAS (Programa de Mestrado
Profissional em Letras), caracteriza-se principalmente por seu carater aplicado, classificada
como pesquisa do tipo intervencao pedagogica. Sua projecao esta no fato de contribuir para a
resolucdo de um problema de forma préatica. Através de um planejamento fundamentado em
referenciais tedricos, a pesquisa interventiva visa interferir positivamente no problema
proposto, com o objetivo de produzir avangos.

A relevancia do trabalho estabelece-se na infatigavel busca pelo sucesso no processo
de desenvolvimento da leitura, interpretacéo e producao textual, triade trabalhada incansavel e
persistentemente em aulas de lingua portuguesa, porém nem sempre de forma bem-sucedida.
Embora existam inUmeras praticas pedagogicas voltadas para esse desenvolvimento, esta
pesquisa insiste em contribuir para a formacgéo de alunos que compreendam verdadeiramente o
sentido de um texto. Espera-se que a partir dos anuncios publicitarios, construam o conceito de
intertextualidade e consigam enxerga-la por toda parte, ndo s6 em textos, mas no preenchimento
de sua bagagem cultural gerada ao longo do seu vasto caminhar.

Por ultimo, deseja-se que esta pesquisa de base interventiva sirva como um auxilio,
uma cooperacdo aos professores, especialmente os de Lingua Portuguesa que sonham com
discentes autdbnomos na leitura, interpretacdo e escrita, e que buscam atividades realmente

significativas para o desenvolvimento do processo de construcéo textual.
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1. TEXTO: CONSIDERACOES TEORICAS

Obijetiva-se nesta pesquisa abordar o fendmeno da intertextualidade, para isso, torna-
se necessario aprofundar-se um pouco o conceito de texto, visto que 0 mesmo passou por uma
série de transformacdes ao longo do tempo e servira como suporte fundamental para o estudo
da intertextualidade. Cabe ressaltar que falar de texto envolve também falar de
intertextualidade, tendo em vista ser um principio aplicado a todo tipo de texto, pois sempre

que um texto € produzido remete-se a outro, explicita ou implicitamente.

1.1 Texto e intertextualidade

Uma ordem, uma exortacdo, uma adverténcia, um sinal de alerta, uma exclamacéo,
um relato sdo textos. Quando escolhemos os mais diversos géneros textuais, levamos em
consideracao as intencdes e finalidades de nosso ato comunicativo.

Beaugrande (1997 apud CAVALCANTE, 2016, p. 18) define texto como “um evento
comunicativo em que convergem acdes linguisticas, culturais, sociais e cognitivas”. Ja
Cavalcante (Ibid., p. 20), em conformidade com a definicdo dada por Beaugrande, o define
como: “um evento comunicativo em que estdo presentes os elementos linguisticos, visuais e
sonoros, os fatores cognitivos e varios aspectos. E também, um evento de interag&o entre locutor
e interlocutor, 0s quais se encontram em um dialogo constante”.

Marcuschi (2012) postula que, para definir o texto, faz-se necessario recorrer a duas
alternativas bésicas: (a) partir de critérios internos ao texto (ponto de vista imanente ao sistema
linguistico) e (b) partir de critérios tematicos ou transcendentes ao sistema (texto como unidade
de uso ou unidade comunicativa).

O autor, apds a analise de inimeras defini¢des de texto dadas por outros estudiosos do

assunto, concluiu que:

0 texto ndo € uma unidade virtual e sim concreta e atual; ndo é uma simples sequéncia
coerente de sentencas e sim uma ocorréncia comunicativa. Portanto: (a) embora
desejavel e aconselhdvel do ponto de vista do procedimento de elaboragdo de teorias
cientificas, parece impossivel uma teoria formal abstrata e geral que permita a geragédo
ou explicacdo de todos os textos possiveis de uma dada lingua; e (b) ndo é possivel
aplicar ao texto as mesmas categorias gramaticais que possuimos para o estudo da
frase. (MARCUSCHI, 2012, p. 29)

Atualmente, a partir do resultado de muitas pesquisas, 0 texto passa a ser visto dessa
forma, levando-se em consideracdo a interacdo locutor/interlocutor, pautado, pois, em uma
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concepcao sociocognitiva-interacional. Ressalte-se que nem sempre foi assim. Koch (2015) faz
um apanhado das concepcdes de texto que fundamentaram os estudos da Linguistica Textual
(LT):

1) texto como frase complexa ou signo linguistico mais alto na hierarquia do sistema
linguistico (concepcédo de base gramatical);

2) texto como signo complexo (concepcéao de base semidtica);

3) texto como expansdo, tematicamente centrada de macroestruturas (concep¢do de
base semantica);

4) texto como ato de fala complexo (concepcéo de base pragmatica)

5) texto como discurso “congelado”, como produto acabado de uma agéo discursiva
(concepcéo de base discursiva);

6) texto como meio especifico de realizagdo da comunicacdo verbal (concepgdo de
base comunicativa);

7) texto como processo que mobiliza operacgBes e processos cognitivos (concepgao de
base cognitivista);

8) texto como lugar de interacdo entre atores sociais e de construcdo interacional de
sentidos (concepcdo de base sociocognitiva-interacional). (KOCH, 2015, p. 12)

Como pode-se averiguar na sintese acima, o conceito de texto esteve e esta sujeito a
inimeras possibilidades de concepg¢des e o caminho da Linguistica Textual tem sido longo até
aqui. A seguir, serdo tracadas as varias etapas do desenvolvimento do texto, retomando algumas
etapas ja mencionadas anteriormente. A base para tal trajetoria do texto seguird a perspectiva
de Koch, Bentes e Cavalcante (2008).

A Linguistica Textual originou-se na Europa Central, principalmente na Alemanha,
na segunda metade da década de 60. S6 chegou ao Brasil no ano de 1980. Durante a época do
surgimento da LT, o texto foi visto como uma entidade abstrata, o “signo linguistico primario”.

Nessa época, 0s estudos linguisticos restringiam-se aos padrdes da lingua escrita,
desconsiderando a multiplicidade de usos e situagdes comunicativas. Dessa forma, o foco era a
leitura a partir do vocabulario, de forma isolada. Ndo havia preocupacdo com a progressdo
textual, apenas com desvios ortograficos e morfossintaticos.

Isso justifica o fato de muitos docentes, até hoje, enfatizarem o vocabulério, as
categorias gramaticais, os desvios ortograficos e morfossintaticos. Em contrapartida, nédo
analisam o texto, ndo ddo a devida atencdo a critérios essenciais como: coesdo, coeréncia,
progressao textual, intertextualidade, entre outros.

Embora, a partir dos anos 60, os estudos sobre coeséo e coeréncia tenham ganhado
impulso, muitas vezes, os dois ainda eram tratados como equivalentes, ja que ambas eram vistas
como qualidades, propriedades do texto.

Na década seguinte, tal conceito primitivo, ampliou-se bastante. O objeto de estudo

p xto-em-fungdes”, no qual sdo levados em consideracao uma série de fatores,
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tais como, intencionalidade, aceitabilidade, situacionalidade, informatividade,
intertextualidade, além da coeséo e da coeréncia, ja com limites mais precisos.

Nos anos 80, época em que a LT chega ao Brasil, alargou-se ainda mais o sentido de
texto, o conceito de coeréncia ampliou-se e passou-se a postular que a coeréncia ndo constitui
apenas uma qualidade do texto, mas que é um fendmeno muito mais amplo, visto que se constroi
em situacdes de interacdo entre o texto e o leitor, mediante uma rede complexa de fatores, de
ordens linguistica, cognitiva, sociocultural e interacional.

Paralelamente a ampliacdo do sentido de texto, as pesquisas em Linguistica Textual
também avancaram, como pode-se verificar em Marcuschi (2012):

Proponho que se veja a LT, mesmo que provisoria e genericamente, como o estudo
das operagBes linguisticas e cognitivas reguladoras e controladas da producéo,
construcdo, funcionamento e recepcao de textos escritos ou orais. Seu tema abrange a
coesao superficial ao nivel dos constituintes linguisticos, a coeréncia conceitual ao
nivel semantico e cognitivo e o sistema de pressuposi¢des e implicagbes ao nivel
pragmatico da producdo de sentido no plano das agdes e inten¢es. Em suma, a LT
trata o texto como um ato de comunicacdo unificado num complexo universo de agdes
humanas. (MARCUSCHI, 2012, p.33)

A partir dos anos 90, com a juncdo do sociocognitivismo e do interacionismo
backtiniano, além da importancia dada aos processos de organizacdo global dos textos, entram
em evidéncia as questbes de ordem sociocognitiva, englobando temas como referenciacéo,
inferenciacdo, acessamento ao conhecimento prévio, etc. Portanto, o texto passa a ser visto da

seguinte forma de acordo com Koch (2002):

... 0 texto como lugar de constituicdo e de interacdo de sujeitos sociais, como evento,
portanto, em que convergem agdes linguisticas, cognitivas e sociais, acdes por meio
das quais se constroem interativamente 0s objetos-de-discurso e as maltiplas
propostas de sentidos, como fun¢do de escolhas operadas pelos co-enunciadores entre
as inumeras possibilidades de organizacdo que cada lingua lhes oferece...construto
histérico e social, extremamente complexo e multifacetado... (KOCH, 2002, p.9)

A partir desse ultimo paradigma (concepcdo de base sociocognitiva-interacional) a LT
vem desenvolvendo suas pesquisas e dentro dessas pesquisas, sdo apresentados sete critérios,
dois deles (coesdo e coeréncia) “centrados no texto” e cinco (situacionalidade, informatividade,
intencionalidade, aceitabilidade e intertextualidade) “centrados no usuario”, segundo foi
proposto por Beaugrande & Dressler (1981 apud KOCH, 2015, p. 45). Além dessa

classificacéo, os autores também observam os sete critérios sob outra dtica:

(a)dois deles séo orientados pelo texto (coesdo e coeréncia); (b) dois pelo aspecto
psicoldgico (intencionalidade e aceitabilidade); (c) um pelo aspecto computacional
(informatividade);(d) dois pelo aspecto sociodiscursivo (situacionalidade e
intertextualidade). (BEAUGRANDE & DRESSLER, 1981, p. 20 apud
MARCUSCHlI, 2008, p. 133)
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Sobre essas divisOes, propostas por Beaugrande & Dressler (1981), Koch (2004) postula
que:
(i) todos os principios estéo centrados simultaneamente no texto e em seus usuarios,
portanto ndo se justifica a divisdo entre principios “centrados no texto” e “centrados
no usudrio” nem concebé-los como caracteristicas encerradas no texto ou critérios
para se avaliar se determinado produto linguistico € ou ndo coeso, coerente, etc. (ii) a
coeréncia ndo € apenas um critério de textualidade entre os demais, mas constitui o
resultado da confluéncia de todos os demais fatores, aliados a estratégias e processos
de ordem cognitiva, como o conhecimento enciclopédico, o conhecimento

compartilhado, o conhecimento procedural etc. (KOCH, 2004, p. 47 apud KOCH,;
ELIAS, 2016, p. 35)

Embora haja algumas discordancias em relagdo a classificagdo dos sete critérios de
textualidade existentes, este estudo ird tratar da intertextualidade, caracterizada sob a
classificacdo de orientacdo pelo aspecto sociodiscursivo, conforme proposto por Beaugrande &
Dressler (1981) e centrada no texto e no usuario, conforme Koch (2004) a classificou.

Enfim, a LT tem um papel extremamente importante no trabalho com o texto
atualmente, visto que a partir dela ser& possivel compreender o texto de forma plena, acionando
conhecimentos prévios, conectando texto/contexto, desvendando de fato os segredos nas
entrelinhas e estando aberto ao possivel dialogo entre autor e leitor. Marcuschi (2012)

demonstra a importancia da LT para o ensino de lingua:

Justamente devido ao fato de o texto ativar estratégias, expectativas e conhecimentos
linguisticos e ndo linguisticos, a LT assume importancia decisiva no ensino de lingua
e na montagem de manuais que buscam estudar textos. Ela deve prestar um servico
fundamental na elaboracéo de exercicios e na formagéo da capacidade hermenéutica
do leitor, ao Ihe dar o instrumental que o capacita para a compreensdo de textos.
(MARCUSCHI, 2012, p. 33)

Dessa forma, os conhecimentos trazidos pela LT tornam-se relevantes e imprescindiveis
dentro e fora do ambito escolar. Embora a presente pesquisa enfatize um dos critérios propostos
pela LT, aintertextualidade, ira auxiliar o leitor ndo so na percepc¢éo desse critério, mas também
contribuird para que o discente compreenda a carga interativa do texto, a importancia dos

elementos internos e externos, e acima de tudo, o ajude na dificil tarefa de interpreta-lo.

1.2 O que € intertextualidade?

As produgdes humanas, embora, muitas vezes, vistas como desconexas, encontram-se
em constante inter-relacdo. Na verdade, a sociedade funciona como uma grande rede, tecida
pelos fios culturais que pertencem aos mais diferentes individuos e grupos. Considerando-se
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cada producdo humana como um texto a ser lido, pode-se trancar assim, uma grande rede
intertextual, repleta de ricas e diferentes culturas.

No mundo atual, a interferéncia humana € cada vez maior e mais abrangente.
Hodiernamente, tal conhecimento humano, além de ser amparado por tecnologias altamente
desenvolvidas, rompe as barreiras do espaco, propagando conhecimentos em varias partes do
mundo. Ou seja, em um mundo assim caracterizado, globalizado, torna-se imprescindivel o
estudo da intertextualidade. Em sentido amplo, ela abrange todos objetos e processos culturais,
tomados como texto. Em sentido restrito, as produgdes verbais, orais ou escritas. Antunes
concebe a intertextualidade, como uma obra inacabada, composta por muitos, atribuindo-lhe

um sentido bem amplo. Segundo a autora:

A nogdo de intertextualidade remonta & ideia de que a humanidade, no curso de sua
historia, realiza um Unico e permanente discurso, que se vai compondo, que se vai
completando, articulando e refazendo, de maneira que poderiamos vé-lo como uma
grande linha, inteira e sem rupturas. Dessa forma, todos 0s nossos discursos apenas
continuam os discursos anteriores, e a originalidade total de cada discurso esta,
simplesmente, em nunca ser a primeira palavra. (ANTUNES, 2009, p. 163)

Dessa forma, os discursos sdo extremamente marcados por vozes que ecoam
socialmente. Ndo ha mais o discurso inédito, todos sao reflexos das constantes relacdes em que
cada individuo se encontra submerso. A partir dessas lembrangas de outros discursos ouvidos,

o individuo refuta, confirma, pressupde, acrescenta, enfim, dialoga. Bakhtin (1988) afirma que:

A orientacdo dialégica é naturalmente um fendmeno préprio a todo discurso. Trata-se
da orientagdo natural de qualquer discurso vivo. Em todos os seus caminhos até o
objeto, em todas as dire¢des, o discurso se encontra com o discurso de outrem e ndo
pode deixar de participar, com ele, de uma interacdo viva e tensa. Apenas o Adao
mitico que chegou com a primeira palavra num mundo virgem, ainda néo
desacreditado, apenas este Addo podia realmente evitar por completo esta mitua
orientacdo dialégica do discurso alheio para o objeto. Para o discurso humano,
concreto e sélido, isso ndo é possivel: s6 em certa medida e convencionalmente é que
pode dela se afastar. (BAKHTIN, 1988, p. 88)

Apesar dessa relacdo entre os didlogos ja estar presente desde os primordios das
relacdes humanas, o termo intertextualidade apareceu pela primeira vez no @mbito da critica
literaria, com a francesa Julia Kristeva, na década de 60. Segundo a critica literaria francesa,
todo texto é um mosaico de citagdes de outros textos, em que tal apropriacdo pode ser desde
uma simples vinculacdo a um género, até a retomada explicita de outro texto. A partir desse
marco, a intertextualidade passou a constituir um dos grandes temas ao qual a Linguistica

Textual tem se dedicado.
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Cabe ressaltar que o termo intertextualidade ja havia sido introduzido anteriormente
nas obras de Bakhtin por meio do termo dialogismo, por seu carater mais abrangente. Fiorin
(2016, p. 57) afirma que: “Esse vocdbulo ¢ introduzido como pertencente ao universo
bakhtiniano por Julia Kristeva, em sua apresentacdo de Bakhtin na Franca, publicada em 1967,
na revista Critique”.

Ainda numa tentativa de conceituar o termo intertextualidade, retoma-se o conceito

proposto por Koch, Bentes e Cavalcante:

Todo texto é, portanto, um objeto heterogéneo, que revela uma relagdo radical de seu
interior com seu exterior. Dele fazem parte outros textos que lhe ddo origem, que o
predeterminam, com os quais dialoga, que ele retoma, a que alude ou aos quais se
opde. (KOCH; BENTES; CAVALCANTE, 2008, p. 16)
Segundo Kristeva (2005, p.68): “todo texto se constréi como um mosaico de cita¢des,
todo texto € absor¢ao e transformagao de um outro texto”. Ainda seguindo essa mesma linha de

raciocinio, tem-se a defini¢do de Marcuschi (2008):

Este critério subsume as relagdes entre um dado texto e 0s outros textos relevantes
encontrados em experiéncias anteriores, com ou sem mediagdo. Ha hoje um consenso
guanto ao fato de se admitir que todos 0s textos comungam com outros textos, ou seja,
ndo existem textos que ndo mantenham algum aspecto intertextual, pois nenhum texto
se acha isolado e solitario. (MARCUSCHI, 2008, p. 129)

Dessa maneira, tem-se a intertextualidade como um dos critérios de textualidade
amplamente utilizado na publicidade, ja que o publicitario visa alcangar o publico-alvo a partir
de textos anteriores com 0s quais seu publico se identifique, tenha afinidade. A partir do uso
desses textos, pertencentes & memoria discursiva do publico que se almeja alcancar, o
publicitario deseja, através da proximidade com o consumidor, provocada pelo intertexto, leva-
lo & compra do produto anunciado. Gongalves (2017, p. 53) afirma que: “Nao se fala ou se
escreve a partir do nada. Escreve-se ou fala-se a partir do que ja foi dito ou escrito. As relacdes
intertextuais se estabelecem na imensa teia dos infindaveis atos de comunicagdo, recriando,
transformando, influenciando textos”.

Para que ocorra a percepcdo desse critério textual, € primordial uma maior atencéo por
parte do leitor, acessando informacdes presentes em sua memoria discursiva. Maingueneau
(1984 apud GONCALVES, 2017, p. 61) define memoria discursiva como: “o acumulo de
discursos vai construindo progressivamente uma memdria discursiva, a qual se costuma
recorrer em momentos de leitura”.

A memoria discursiva € essencial para que o aluno possa realizar as inferéncias

adequadas ao se deparar com um texto. Para dialogar com um texto, o leitor deve ter
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conhecimento do discurso ali empregado para que assim possa atribuir significado ao que Ié.
Quanto mais contato com a leitura, mais ferramentas vao complementando a memoria
discursiva do leitor. Gongalves (2017, p. 63) demonstra a importancia de oferecer ao discente
um amplo repertorio de leituras que o auxiliardo neste processo de tornar-se um leitor
experiente, capaz perceber as relagcdes presentes entre os implicitos e os explicitos do texto:
“Portanto, ajudaria muito oferecer ao leitor em formacao elementos para ele poder compor um
repertorio adequado ao estabelecimento das relagdes intertextuais. Dai a importancia da selecédo
adequada de textos, dos estudos comparados e dos recortes apresentados”.

Da memoria discursiva fazem parte os conhecimentos linguistico, enciclopédico e
interacional. Koch e Elias (2014) definem cada um desses conhecimentos indispensaveis ao
processamento textual. Segundo as autoras, o conhecimento linguistico “abrange o
conhecimento gramatical e lexical”. A partir da ativacao de tal conhecimento, o leitor sera capaz
de compreender: regras sintaticas e morfoldgicas da lingua, selecdo lexical, a forma como o
material linguistico ira se organizar na superficie do texto, uso dos meios coesivos para retomar
algo ja dito ou dar sequéncia ao texto.

O conhecimento enciclopédico, também chamado de conhecimento de mundo,
contempla as informagdes adquiridas formal ou informalmente. Sdo conhecimentos gerais
sobre 0 mundo que serdo acessados em momentos oportunos auxiliando na produgéo de sentido.
Koch e Elias (2014) o caracteriza como “conhecimentos alusivos a vivéncias pessoais e eventos
espacio-temporalmente situados, permitindo a produgdo de sentidos”.

E o ultimo conhecimento é o interacional. Cavalcante (2016) afirma que 0 mesmo
“ocorre sempre que, ao interagirmos por meio da linguagem, precisamos mobilizar e ativar
conhecimentos referentes as formas de interagdo”. Esse conhecimento € posto em prética
sempre que ha necessidade de interacdo, seja por exemplo, a maneira como se portar em um
restaurante, em uma roda de amigos, em uma festa, em uma situacéo que exija formalidade.
Enfim, esse tipo de conhecimento permite iniciar e terminar certas formas de comunicagao.

A partir do anuncio publicitario a seguir, pode-se demonstrar o quanto esses trés tipos
de conhecimentos sdo indispensaveis a construcdo de sentido. Serd feita uma analise do

anuncio, apresentando a relevancia de cada conhecimento mencionado anteriormente.
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Figura 0

Disponivel — em:
comercial-de-xampu/ Acesso em: 28 Set. 2017

No anuncio em questdo, o leitor deve acessar os trés tipos de conhecimento para ajuda-
lo no processamento textual e producdo de sentido. Acessando o conhecimento interacional, ira
perceber que o texto pertence ao género anuncio publicitario, através das caracteristicas
predominantes do género, tais como, a juncdo de elementos verbais e ndo verbais, a frase de
impacto, a venda de um produto.

Para compreender quem € 0 sujeito que apresenta 0 xampu e 0 porqué de ter sido
escolhido para representar a marca, devera acionar seu conhecimento de mundo.

E por altimo, devera acionar seu conhecimento linguistico para poder compreender o
elemento verbal que mescla palavras em lingua inglesa e portuguesa.

Cabe ressaltar que Joel Santana, enquanto técnico da sele¢io da Africa do Sul, respondia
aos reporteres em inglés com uma pronuncia insatisfatéria. Tal fato, fez com que fosse o
escolhido para protagonizar essa campanha publicitaria, evidenciando, dessa forma, seu inglés
“embromation”. Para ratificar sua pronuncia inusitada, os elementos ndo verbais presentes no
anuncio indicam uma forma aportuguesada de dizer algumas palavras originarias da Lingua
inglesa, tais como don’t (donti) e have (révi). A tradugao ficaria: I don’t have caspa/ Eu ndo
tenho caspa.

Como pode ser observado, o0s trés tipos de conhecimento tornam-se bastante eficazes e
imprescindiveis para a constru¢do de sentido, porém nem sempre o texto-fonte faz parte da
memoria discursiva do leitor. Algumas vezes, o leitor ira se deparar com o intertexto de forma
passiva, entendendo a mensagem ali passada, sem precisar recorrer ao texto original.

Em alguns casos, porém, a produgéo de sentido podera ser parcial ou até mesmo nula,

se o leitor ndo tiver conhecimento do texto-fonte. Portanto, a percepcdo desse didlogo entre
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textos é extremamente necessaria, seja para acrescentar ou, até mesmo, atribuir sentido ao que
se 1é. Koch e Elias asseguram que:
Assim, identificar a presenca de outro(s) texto(s) em uma producéo escrita depende e
muito do conhecimento do leitor, do seu repertdrio de leitura. Para o processo de

compreensdo e producdo de sentido, esse conhecimento é de fundamental
importancia. (KOCH; ELIAS, 2014, p. 78)

Outra importante questdo relacionada ao texto-fonte, diz respeito ao deslocamento de
ideias que o intertexto traz, ou seja, ao trazer a tona um texto-fonte, o autor do novo texto pode
trazer a ele um significado semelhante ao original ou totalmente inovador. Koch e Elias (Ibid.,
p. 79) sinalizam que: “a nova produgdo trara os ecos do(s) texto(s)-fonte e estes se fardo ouvir
mais — ou menos — dependendo dos conhecimentos do leitor”.

E de extrema importdncia trazer para sala de aula ndo s6 os conhecimentos
enciclopédicos, formais, linguisticos, mas prepara-los para ler e interpretar textos em geral, ndo
s6 0s proprios do universo escolar, os didaticos. E preciso ampliar a bagagem cultural dos
alunos, o repertdrio de leituras. E imprescindivel muni-los de ferramentas Uteis para desvendar
0s inimeros intertextos com os quais tiver contato, ndo s dentro da sala de aula, mas
principalmente fora do contexto escolar, local em que ele precisara estar munido para exercer
plenamente sua cidadania.

Assim, o leitor sera capaz de perceber as inimeras intertextualidades inerentes ao seu
cotidiano, conforme defini¢ao dada por Marcuschi (2008, p. 132): “O que se pode dizer ¢ que
a intertextualidade, mais do que um simples critério de textualidade, é também um principio
constitutivo que trata o texto como uma comunhé&o de discursos e nao como algo isolado”.

Enfim, s6 a partir desta percep¢do de didlogo entre textos, e também de que o texto
nunca é um objeto isolado, o sujeito sera capaz, ndo sé de notar a intertextualidade ali presente,

mas também estabelecer suas proprias relacbes intertextuais.
1.3 Dialogismo, polifonia, enunciacgéo e intertextualidade

Bakhtin, como precursor do conceito intertextualidade, ideia proposta originalmente sob
o termo dialogismo, tem muito a acrescentar sobre essa relacdo entre textos tdo presente na

sociedade.
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Embora o autor tenha deixado uma vasta obra, esta pesquisa pretende retomar apenas
alguns conceitos propostos por Bakhtin as anélises de texto e discursos, tais como: enunciacéo,
dialogismo, polifonia, interdiscursividade.

A primeira questdo importante concebida por Bakhtin, e bastante pertinente a este
estudo é o dialogismo, entendido como a condi¢cdo do sentido do discurso e principio

constitutivo da linguagem. Conforme Barros:

O dialogismo decorre da interacdo verbal que se estabelece entre o enunciador e o
enunciatario, no espaco do texto [...] Para o autor, sé se pode entender o dialogismo
interacional pelo deslocamento do conceito de sujeito. O sujeito perde o papel de
centro e € substituido por diferentes (ainda que duas) vozes sociais, que fazem dele
um sujeito historico e ideoldgico.

Em outros termos, concebe-se o dialogismo como o espago interacional entre 0 eu e 0
tu ou entre o eu e o outro, no texto. (BARROS, 2011, p. 2)

Dentro dessa concepcédo, podemos entender melhor o sujeito dialdgico, sujeito que vai
se constituindo discursivamente através das muitas vozes sociais com as quais mantém contato
e também através de suas inter-relacdes dialogicas. Como Bakhtin afirma, de forma figurada,
que cada sujeito ndo toma as palavras do dicionario, mas sim dos l&bios dos outros. Dessa
forma, nenhum sujeito é verbalmente independente, mas sim um reflexo da mistura de vozes
com as quais se relaciona.

Devido ao seu carater interativo, muitas vezes o conceito de dialogismo é considerado
como sinénimo do conceito de polifonia. Porém sdo conceitos distintos, como pode-se perceber

nas palavras de Barros:

Emprega-se o termo polifonia para caracterizar um certo tipo de texto, aquele em que
se deixam entrever muitas vozes, por oposicdo aos textos, monofbnicos, que
escondem os dialogos, que os constituem. Reserva-se o termo dialogismo para o
principio constitutivo da linguagem e de todo discurso.

Em outras palavras, o dialogo é condi¢do da linguagem e do discurso, mas ha textos
polifénicos e monofonicos, segundo as estratégias discursivas acionadas [...] Os textos
sdo dialégicos porque resultam do embate de muitas vozes sociais; podem, no entanto,
produzir efeitos de polifonia, quando essas vozes ou algumas delas deixam-se escutar,
ou de monofonia, quando o didlogo é mascarado e uma voz, apenas, faz-se ouvir.
(Ibid., p. 5)

A LT incorporou o dialogismo de Bakhtin, uma vez que foi o termo utilizado
originalmente, em que um texto (enunciado) ndo pode ser compreendido isoladamente, mas s6
em dialogo com outros textos. Assim, a lingua nao é propriedade de um dnico individuo em
particular, a linguagem, em qualquer manifestacdo, tem uma base relacional, interacional,
centrada no didlogo, ao processar-se entre 0s integrantes de uma sociedade. Retomando as

palavras de Bakhtin:
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A compreensdo ndo repete nem dubla o falante, ela cria sua propria concepcao, seu
préprio conteddo; cada falante e cada compreendedor permanece em seu proprio
mundo; a palavra faculta apenas o direcionamento, o vértice do cone. Por outro lado,
falante e compreendedor jamais permanecem cada um em seu préprio mundo; ao
contrario, encontram-se num novo, num terceiro mundo, no mundo dos contatos;
dirigem-se um ao outro, entram em ativas relacfes dialégicas. A compreensdo sempre
¢ prenhe de resposta. Na palavra do falante ha sempre um elemento de apelo ao
ouvinte, uma diretriz voltada para a sua resposta. (BAKHTIN, 2016, p. 113)

A intertextualidade, vista sob esse angulo, estd presente em todo e qualquer
texto/discurso, tendo em vista que sempre utilizard alguma palavra, ideia, pensamento ja
proposto anteriormente, quer de forma explicita ou implicita.

Convém dizer porém, que embora a ideia de intertextualidade tenha surgido a partir da
concepcao dialdgica do texto, para alguns autores, o dialogismo é bem mais abrangente, ndo se
refere unicamente a um critério materializado através do texto, mas sim também a outras
carateristicas que acontecem no momento em que determinado texto se insere em um dialogo

com o passado, com o presente e com o futuro. Sobre isto, Brait afirma que:

O contato de um texto com outro (s) se da necessariamente num dado contexto,
implicando as fronteiras entre consciéncias, entre ideias, entre sujeitos e seus valores,
mobilizando posicionamentos, tensfes produtoras de sentido. N&o se trata, de forma
alguma, de simples intertextualidade, de didlogo entre dois ou mais textos no sentido
das materialidades que se aproximam. (BRAIT, 2016, p. 18)

Sendo assim, a intertextualidade, enquanto uma das caracteristicas possiveis de didlogo
entre textos ira aproxima-los através de materialidades, porém o dialogismo, apresenta também
outras caracteristicas que vao aproximar determinado texto de outros através de discursos
sociais, éticos, historicos, possibilitados a partir da concepcdo de texto como um evento,
acontecimento vivo que envolve sujeitos, histdrias, opinides, posicionamentos.

A diferenca entre dialogismo e intertextualidade, segundo Brait (2016) se da através
desse entendimento de que aquele é inerente a qualquer texto, é algo indispensavel a producao
de sentido, pois é uma relagdo ideoldgica que envolve o texto, o leitor e 0 contexto em quest&o.
Ja esta, vem a ser uma relacao de diadlogo das materialidades existentes entre textos.

Logo, consoante Brait, o dialogismo, enquanto uma relacdo ideoldgica entre textos
torna-se mais ampla, abrangente e complexa que a intertextualidade, que trata das relagdes entre
as caracteristicas materiais que aproximam os textos.

Sobre essa distingdo entre intertextualidade e dialogismo, Maciel (2017) afirma que
alguns estudiosos como o tradutor brasileiro das obras de Bakhtin, Paulo Bezerra, acreditam
que Kristeva interpretou erroneamente as postulacGes bakhtinianas no que tange ao termo

dialogismo, e dessa forma criou o termo intertextualidade como sinénimo, porém o termo
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original apresenta carater mais complexo e abrangente que a intertextualidade divulgada pela
semioticista. Maciel (2017) comprova esse posicionamento de Bezerra: “Bezerra refuta o uso
do termo “intertextualidade” como sindénimo de dialogismo. Para o tradutor, a palavra
“intertextualidade” estaria entre aqueles deméritos de Kristeva, responsavel por uma
“deturpag@o” do pensamento e da teoria de Bakhtin” (MACIEL, 2017, p. 139)

Fiorin, outro estudioso das obras de Bakhtin também acredita nessa distin¢do entre os
termos dialogismo e intertextualidade, alegando que: “Intertextualidade deveria ser a
denominag&o de um tipo composicional de dialogismo: aquele em que h& no interior do texto o
encontro de duas materialidades linguisticas, de dois textos”. (FIORIN, 2016, p. 58)

Fiorin (2016) assim como Brait (2016) postulam que apenas as relacfes dialdgicas
materializadas em textos deveriam ser chamadas de intertextualidade, tornando-se assim um
termo menos abrangente que o dialogismo. N&o deveria ser apresentada como sinénimo do
termo originario da obra bakhtiniana, como assim foi apresentada por Kristeva. No méaximo,
poderia fazer parte da composicao do dialogismo.

Maciel (2017) também ¢ taxativo ao afirmar a inadequacdo do termo utilizado por

Kristeva como sinénimo para dialogismo. O autor reitera que:

O termo “intertextualidade” sugere uma relagdo externa entre textos e, ao que parece,
é nesse sentido que o vocabulo vem sendo usado. Porém, mesmo nesse caso, 0 termo
“dialogismo” ou a expressdo “relacdes dialdogicas” sdo mais apropriadas por
remeterem a ideia de que ndo se retomam “textos”, como uma unidade abstrata, mas
vozes de sujeitos histdrica e discursivamente inscritos. Sem sujeitos que 0s enunciem,
0s textos ndo podem se relacionar. Mesmo que se pretendesse tomar a nogdo de
intertextualidade como correlata da ideia de relacGes dialdgicas externas, seria preciso
sublinhar que ndo sdo os textos por si que se relacionam. Ndo ha, portanto,
intertextualidade no sentido proposto por Kristeva. (MACIEL, 2017, p. 149)

Embora, afirmacbes de varios estudiosos a respeito do assunto postulem que a
intertextualidade contemple apenas as materialidades ancoradas no texto, e ndo os discursos
gue 0s mesmos carregam, sendo assim um dialogo entre textos, e ndo entre discursos, Koch
(2015) conseguiu utilizar o termo intertextualidade abrangendo os dois dialogos possiveis. Esta
pesquisa segue a linha de pensamento de Koch no que tange atribuir a intertextualidade esses
dois sentidos que serdo mostrados a seguir.

A autora define intertextualidade a principio, sob a 6tica de dois sentidos: amplo e stricto
sensu. Para Koch, ¢ vista sob o sentido amplo por ser “constitutiva de todo e qualquer discurso”.
Dessa forma, Koch (2015) retoma as palavras de Bakhtin ao conceituar o termo dialogismo.

Em relacdo ao sentido restrito, a autora atesta a necessidade de um intertexto.
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Nessa discussdo, Maingueneau também atribui a todo enunciado o carater dialdgico,
independente de apresentar ou ndo uma delimitacdo. Segundo o autor (2008, p. 37): “Nao se
tera de limitar a orientagdo “dialogica” apenas aos enunciados portadores de citagdes, de aluses
etc..., ja que o Outro no espago discursivo ndo ¢ em nada redutivel a uma figura de interlocutor”.

Ao analisar as defini¢Bes feitas por Koch (2015) e compara-las com definicoes feitas
por Brait (2016), Fiorin (2016), Maciel (2017), pode-se tracar um paralelo de que o conceito de
Koch para intertextualidade em sentido amplo equivale a no¢ao que os autores apresentam para
dialogismo, cujo precursor foi Bakhtin, e seria o didlogo dos discursos que ddo origem aos
textos. Ja o que Koch denomina intertextualidade stricto sensu, os autores abordados nomeiam
intertextualidade, ou seja, o didlogo entre as materialidades do texto, com a presenca
indispensavel de um intertexto.

Sobre essas duas vertentes, Authier-Revuz (1990) afirma que a presenga do “Outro” na
heterogeneidade enunciativa pode se apresentar de duas formas: a heterogeneidade “mostrada”
e a heterogeneidade “constitutiva”.

Segundo a autora, a heterogeneidade mostrada seria um conjunto de formas que
inscrevem o outro na sequéncia do discurso, tais como: discurso direto, aspas, discurso indireto
livre, formas de retoque ou de glosa. Ja, para tratar da heterogeneidade constitutiva, a autora
retoma a “problematica do dialogismo bakhtiniano”.

Maingueneau também se refere as heterogeneidades enunciativas. Na citacdo a seguir
pode ser vista a conceituacdo de heterogeneidade mostrada e heterogeneidade constitutiva,
segundo a 6tica do autor:

S6 a primeira é acessivel aos aparelhos linguisticos, na medida em que permite
apreender sequéncias delimitadas que mostram claramente sua alteridade (discurso
citado, autocorrecgdes, palavras entre aspas etc...) A segunda, ao contrario, ndo deixa
marcas visiveis: as palavras, os enunciados de outrem estdo tao intimamente ligados
ao texto que elas ndo podem ser apreendidas por uma abordagem linguistica stricto
sensu. (MAINGUENEAU, 2008, p. 31)

Dessa forma, o que Authier-Revuz e Maingueneau denominam heterogeneidade
mostrada, Koch nomeia de intertextualidade stricto sensu, e 0 que os autores chamam de
heterogeneidade constitutiva, a autora chama de intertextualidade em amplo sentido.

Ainda em uma tentativa de compreensao dos dois termos aqui discutidos, Maciel (2017)
demonstra a existéncia de interagdes dialdgicas internas e externas ao texto, caracterizando-as

da seguinte forma:

Assim, quando se fala em dialogismo interno, é para marcar que nem toda relagéo
dialogica se da entre o texto e uma voz exterior [...] J& por dialogismo externo se
entendem as relagGes dialogicas de vozes de um enunciado (um romance, uma novela,
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etc.) com vozes exteriores a esse enunciado. Mesmo que relagdes dialégicas externas
e internas possam, algumas vezes, se sobrepor, as duas ndo sdo o mesmo. E o fato de
gue existam relacGes dialdgicas internas, desconsideradas pela perspectiva da
intertextualidade, coloca em xeque essa no¢do. (MACIEL, 2017, p. 149)

Assim, o autor desconsidera o uso do termo intertextualidade como sinénimo de
dialogismo, por so6 aceitar os dialogos externos ao texto e desconsiderar os internos.

Maingueneau (2008) tambem utiliza os termos: interna e externa para se referir a
intertextualidade. Para o autor, a intertextualidade interna se estabelece entre discursos
pertencentes a0 mesmo campo discursivo e a externa se constréi a partir de campos semanticos
distintos, sejam esses discursos citaveis ou nao.

Diante de tamanha discusséo entre dialogismo e intertextualidade, também é importante
salientar que se deve diferencar interdiscursividade e intertextualidade, embora os dois
fendmenos refiram-se a presenca de duas vozes em um mesmo segmento, seja ele discursivo
ou textual. De acordo com Fiorin (2011, p. 35): “A interdiscursividade ndo implica a
intertextualidade, embora o contrario seja verdadeiro, pois, ao se referir a um texto, o
enunciador se refere, também, ao discurso que ele manifesta”.

Dessa maneira, segundo o autor, a intertextualidade, embora carregue uma carga
dialogica, de comunhdo entre textos, ela necessita de estar materializada em um texto para que
aconteca. Por isso, o termo dialogismo € mais amplo, pois contempla ndo apenas os dialogos
materializados, mas também os dialogos inerentes a todo discurso humano.

Outro conceito bastante presente na obra de Bakhtin é o enunciado. Pode-se dizer que a
unidade da lingua quando é proferida por alguém, se transforma em enunciado, ja que passa a
ter um destinatario. Fiorin (2016) demonstra a importancia do enunciado sob a Gtica

bakhtiniana:

Néo sdo as unidades da lingua que séo dialdgicas, mas os enunciados. As unidades da
lingua sdo os sons, as palavras e as oragfes, enquanto os enunciados sdo as unidades
reais de comunicacdo. As primeiras sdo repetiveis. Com efeito, um som como /p/, uma
palavra como irméo, uma oracio como E preciso ser forte sio repetidos milhares e
milhares de vezes. No entanto, 0s enunciados sdo irrepetiveis, uma vez que sao
acontecimentos Unicos, cada vez tendo um acento, uma aprecia¢do, uma entonacao
préprios. (FIORIN, 2016, p. 23)

Dessa forma, tem-se a distingdo entre texto e enunciado. Enquanto este estaria
intimamente ligado a posi¢do assumida por um enunciador, aguele seria a sua materializacéo.
Fiorin (2016) caracteriza o enunciado como “da ordem do sentido” e texto como “do dominio

da manifestacdo”. Para Bakhtin todo enunciado se origina e emerge dentro de um contexto
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cultural saturado de valores e significados, sendo assim, nunca € neutro, pois sempre sera uma

tomada de posi¢do dentro desse contexto. Para o autor, segundo Fiorin:

Com os conceitos de forgas centripetas e forgas centrifugas, Bakhtin desvela o fato de
gue a circulacdo das vozes numa formacdo social estad submetida ao poder. Nao ha
neutralidade no jogo das vozes. Ao contrario, ele tem uma dimensdo politica, ja que
as vozes nao circulam fora do exercicio do poder: ndo se diz o que se quer, quando se
quer, como se quer. (FIORIN, 2016, p. 36)

Os anuncios publicitarios sdo formadores de opinido, nunca sdo imparciais e podem
exemplificar bem essa falta de neutralidade retratada por Bakhtin. Na linguagem publicitaria, a
manipulacdo esta sempre presente. Para conquistar o consumidor, as agéncias publicitérias
utilizam varias tecnicas, dentre elas, o discurso, repleto de enunciados com intencGes
predefinidas. A medida que vendem uma ideia, abandonam outra, como pode-se ver na citagio
a sequir:

De fato, qualquer enunciado concreto, de um modo ou de outro ou em um grau ou
outro, faz uma declaracdo de acordo ou de desacordo com alguma coisa. Os contextos
ndo estéo apenas justapostos, como se alheios uns aos outros, mas encontram-se num
estado de tensdo constante, ou de interagdo e conflitos ininterruptos. (BAKHTIN;
VOLOSHINOV, 1986, p. 80)

Ainda sobre o enunciado, convém dizer que é oriundo do contexto social que o individuo
esta inserido. Bakhtin e VVoloshinov (Ibid., p. 107) afirmam que: “A enunciagdo enquanto tal é
um puro produto da interagéo social, quer se trate de um ato de fala determinado pela situagdo
imediata ou pelo contexto mais amplo que constitui o conjunto das condi¢Ges de vida de uma
determinada comunidade linguistica”.

Brait (2016) acredita que Bathkin e os outros integrantes do Circulo talvez tenham
trocado o vocabulo texto por enunciado/enunciacdo devido ao seu uso estar associado apenas a
dimensdo linguistica ou estilistica. Desta forma, segundo a autora: “texto estaria sendo
entendido como entidade auténoma, individual, sem possibilidade de ser colocado no circuito
mais amplo da comunicagao discursiva” (BRAIT, 2016, p. 16)

J& o termo enunciado carrega uma carga dial6gica, em que acontece no confronto entre
duas consciéncias, entre dois interlocutores (no minimo), em consonancia com o0s discursos
situados historica, cultural e socialmente.

Por consequéncia, o texto, ao ser nomeado de enunciado, deve ser focalizado a partir

dos elementos a seguir, propostos por Brait (2016):

(a) a carga de valores, a posi¢do diante do mundo por ele representada, tecida pelos
discursos sociais, culturais que o atravessam, que dele emanam e que o configuram
como arena discursiva; (b) a autoria deve ser entendida como individual ou coletiva,
independentemente de a assinatura estar explicita ou ndo, pois decorre da posigao
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enunciativa e discursiva que da voz ao texto e nele se concretiza e se realiza; (c) o
destinatario, que participa ativamente da construgdo dos sentidos, a cada encontro em
gue ocupa os espacos deixados pelo texto para respostas e dialogos (polémicos ou
ndo...); (d) as relagdes dialogicas, que ndo estdo prontas e finalizadas em cada texto,
mas que sdo necessariamente recuperadas e/ou estabelecidas a partir do encontro entre
o texto/enunciado e seus interlocutores, em diferentes situacfes, contextos histéricos,
culturais e discursivos. (BRAIT, 2016, p. 17)

Enfim, tratado desta forma elencada acima, o texto realmente alcanca o patamar de
evento, acontecimento vivo, pois ndo € analisado individualmente, mas sim dentro de um
contexto e, principalmente, a partir de sua dialogicidade, ou seja, através de ao menos dois
sujeitos, em que pode acontecer uma interacdo harmoniosa ou um embate dialogico.

Marcuschi (2008) afirma que toda linguagem é dialdgica, ou seja, que todo enunciado
é sempre um enunciado de alguém para alguém. O autor ainda faz uma analogia, mostrando
que se a linguagem ndo for dialdgica torna-se semelhante a uma ponte sem um dos lados para
sustentacdo, 0 que a levaria a ruina.

E de suma importancia o entendimento destas concepgdes imprescindiveis propostas
por Bakhtin, entre elas, a compreensdo de que o texto é algo passivel de transformacdes,
mudancas. Esse € um dos beneficios que a intertextualidade trouxe a LT e, principalmente, aos
leitores e escritores em geral. Nenhum texto é inédito a tal ponto de néo trazer arraigado uma
percep¢do de outrem, a0 mesmo tempo que nenhum texto é uma obra concluida, livre de
impressoes e ideias, internas e externas.

O texto em sua plenitude é uma obra de arte inacabada de um escritor que lanca sua
realidade, sua verdade, o fruto de sua bagagem para ir ao encontro do leitor, com todas as suas
impressdes, anseios, vivéncias. Esse encontro € a interagdo texto/leitor. Essa interacdo
transforma ndo sé o leitor, como também o autor. Aquele por ampliar seus conhecimentos e

adequé-los a sua viséo individual, e este por ter seu objetivo alcancado: fazer-se entender.

1.4 Intertextualidade e autoria: a escrita na sala de aula
Muitas vezes é possivel perceber, na escrita dos alunos, textos com tragos intertextuais

bem definidos, demonstrando que o sujeito j& se apropriou do conceito de intertextualidade em

sua producdo textual, porém tal texto ainda ndo alcangou o patamar da autoria.
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E papel da escola levar o discente a esse grau de escrita, para que seus pontos de vista
sobre inumeros assuntos sejam relevantes e legitimados, permitindo que, dessa forma, 0 mesmo
tenha voz, ndo so dentro, mas, principalmente, fora da sala de aula.

Embora, muitos ainda acreditem, autoria ndo é apenas criar 0 novo, o nunca dito. Pelo
contrario, autoria é utilizar algo ja dito e, a partir do ja produzido, criar novos significados, a
partir daquele inicial, ja conhecido, permitindo a legitimacdo das novas ideias atreladas as
anteriores. Tem-se assim a ligacdo entre intertextualidade e autoria.

Sobre a autoria da escrita, Gallo (2012) afirma que nem todos os textos produzidos pelo
sujeito chegam a ter o efeito de autoria. Segundo a autora, somente 0s textos legitimados

chegam a esse efeito. Para Gallo:

O que é o efeito de autoria? E o efeito de um texto que se alinha a um lugar discursivo
legitimado, reconhecivel, sem que haja, para sua interpretacdo, necessidade do
contexto imediato, porque o que esta dito, se alinha a uma discursividade recorrente,
que faz com que ao lermos, re-conhecamos os sentidos. (GALLO, 2012, p. 55)

Orlandi (1998) afirma que o autor é o sujeito responsavel pelo texto que produz, ao
mesmo tempo que € impossivel que 0 mesmo evite a repeticdo, uma vez que sem ela, o
enunciado ndo seria interpretavel. Segundo a autora (1998, p. 13): “A repeticdo € assim, para o
autor, parte da historia e ndo mero exercicio mnemonico. Inscrevendo sua formulagdo no
interdiscurso, na memoria do dizer, o autor assume sua posicdo de autoria, produzindo um
evento interpretativo, ou seja, o que faz sentido.”

A autora distingue trés modos de repeti¢do. Sao eles:

a- Repeticdo empirica: Exercicio relativo @ memaria que ndo historiciza o dizer. Para
exemplificar, tem-se o0 aluno que apenas repete o que o professor diz, porém néo se
apropria de tal conhecimento e logo o esquece;

b- Repeticdo formal: Técnica que organiza o dizer, porém ndo o historiciza. Acontece
quando o sujeito repete o dito com outras palavras, mas por falta de historizacao, o
dizer ndo evolui;

c- Repeticdo histdrica: Producdo de um dizer no meio de tantos outros, passivel de
interpretacdo num movimento de inscricdo e deslocamento simultaneos. Para
exemplificar, tem-se o aluno que a partir do dizer do professor, faria a associa¢éo ao
seu saber discursivo e apropriar-se-ia do conhecimento, podendo a partir dessa
associacdo, produzir novos saberes.

Embora, a construcdo e apropriacdo de conhecimento seja indispensavel para a

autonomia intelectual do aluno, as repeti¢cdes desvinculadas de sentido, como a empirica e a
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formal séo as mais comuns na sala de aula, tornando o processo ensino-aprendizagem, muitas
vezes, mecanico e fora do contexto no qual os alunos estéo inseridos.

A repeticdo historica deveria ser a mais buscada no ambito escolar, j& que apenas desse
jeito, o aluno seria capaz de produzir textos com efeito de autoria, textos esses que lhe dariam
voz em qualquer contexto em que o mesmo estivesse inserido.

Ainda dentro dessa discussao, sobre o ja dito e o diferente, Orlandi (1998) ressalta a
relacdo contraditdria entre parafrase e polissemia e sua abordagem em sala de aula.

Segundo a autora, em termos discursivos, tem-se na parafrase a reiteracdo do ja dito e
na polissemia, a producdo da diferenca. Assim, na parafrase, havera sempre um retorno ao
mesmo espaco dizivel, enquanto na polissemia, havera sempre espaco para 0 novo, para um
deslizamento de sentidos.

Nessa relagdo entre parafrase e polissemia é importante salientar que ha a necessidade
de situar a interpretacdo como lugar da contradi¢do, ja que para que a mesma seja valida, é
preciso que haja o dizer do sujeito (o ja-dito) e também o deslocamento, o novo (historicizacéo).

Orlandi explica bem como se d& esse processo interpretativo:

A interpretacdo se faz assim entre a memdria institucional (arquivo) e os efeitos da
memdria (interdiscurso). No dominio do arquivo a repeticdo congela, estabiliza, no
dominio do interdiscurso a repeticdo é a possibilidade do sentido vir a ser outro, no
movimento contraditério entre o0 mesmo e o diferente. (ORLANDI, 1998, p. 16)

E imprescindivel que os alunos consigam atravessar a barreira do ja-dito e alcancem o
diferente. E para que isso aconteca, a participacdo do docente torna-se essencial. Por isso,
Orlandi (1998) também adverte sobre uma transformacéo na relacéo professor/aluno, afirmando
haver a necessidade de abertura de um espaco que favoreca a transferéncia, trabalho de memaria
que permita a repeti¢do historica, ou seja, o deslizamento de sentidos. Dessa forma, a autora
distingue trés tipos de discurso:

a- Discurso Autoritario: Ha contencdo da polissemia;
b- Discurso Polémico: Ha controle da polissemia;
c- Discurso Ludico: H& a polissemia aberta.

A partir da exposicdo dos trés tipos de discurso, Orlandi propde a analogia de se pensar
a lingua como um jogo, em que no Discurso Autoritario, o sujeito ndo € exposto ao jogo; no
Discurso Polémico, a possibilidade de jogo é entreaberta ao sujeito e no Discurso Ludico, 0

sujeito € amplamente exposto ao jogo.
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A autora também opina sobre como deveria acontecer 0 processo ensino-aprendizagem

nesse jogo sobre as regras da lingua:

Para mim, ensinar é produzir condi¢Ges para que o aluno, aprofundando sua posicao-
aluno, tenha voz para intervir no processo que o colocara futuramente na posicao-
professor. Para isso ele devera se confrontar com sua memdria e trabalha-la a partir
de e em confronto com os sentidos produzidos pela posicdo-professor. E assim que,
por seu lado, o professor trabalha a sua mediacéo em relagéo a posi¢do-aluno. O que
deve ser evitado ¢ justamente o que eu chamaria a “pretensa” intercambialidade entre
aluno e professor, ou seja, 0 aluno ndo deve falar da posicao-professor e o professor
ndo pode pretender poder fazé-lo da posicdo do aluno. Limite imposto pelo jogo da
alteridade: néo se pode falar do lugar do outro. (lbid., p. 17)

Ainda sobre a relevancia de uma sala de aula voltada para a producdo polissémica e a
total abertura para que o sujeito participe ativamente do jogo, e ndo apenas como expectador e
reprodutor, Gallo diferencia Discurso de Oralidade (DO) e Discurso de Escrita (DE), mostrando
a importancia de uma producéo legitimada. Segundo a autora (2012, p. 55): “Na escola, o que
grafamos s6 pode ser reconhecido no contexto enunciativo em que foi produzido. Néo funciona
fora da Escola porque ndo seria reconhecido. O que se produz na Escola, com 0 nome de escrita,
¢ discurso de oralidade, grafado.”

Gallo (2012) alerta para o fato de que as redagdes escolares sao grafadas, mas so servem
a escola. Apresenta efeito inacabado, provisorio, sem efeito-autor. Para exemplificar, a autora
usa um discurso de escrita, oralizado, muito conhecido pelos alunos: um telejornal. Este sim,
apresenta sentido de unidade, legitimidade, prestigio.

A partir dessa distin¢do entre Discurso de Escrita e Discurso de Oralidade, a autora
inicia uma reflexao sobre a fungao da escola e 0 porqué de a mesma nédo atuar competentemente
na formacdo de alunos competentes linguisticamente em DE.

Gallo conclui sinalizando que a escola tem como uma de suas principais funcdes, a
manutencdo do status quo, o que a impede de investir em DE, e continuar reproduzindo um
ensino com a predominancia de praticas de DO. Conforme a autora: “Ou seja, em Ultima andlise,
a funcdo da escola ndo é promover seus alunos e professores para uma emancipacao politica,
ou mesmo econdmica, mas sim para manter a sociedade como esta, enfatizando os sentidos que
dao sustentacao a essa sociedade.” (Id., p. 56)

Infelizmente, essa postura de muitas institui¢cdes de contribuir para o predominio do DO
sobre o DE s6 vem a reforcar as barreiras que impedem o aluno de atravessar fronteiras
ideologicas, historicas, sociais, fazendo com que 0os mesmos se limitem a repeticdo do ja-dito.

Gallo (2012) ainda atenta para a predominancia das formas autoritarias e questiona o

papel da escola, ja que esta, por meio dos livros didaticos, apresenta textos inscritos no discurso
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de escrita, porém apresenta em sua composicao exercicios mecanicos, repletos de parafrases,
ndo estimulando, assim, a producéo polissémica.

A autora reitera a importancia de uma aprendizagem repleta de significados a partir de
uma postura de produgdo polissémica do aluno. Adverte ainda sobre a responsabilidade da
escola com a promocdo de uma escrita legitima, com efeito de autoria e ndo apenas como uma
mera transcricdo da oralidade (imaginéria).

Esta pesquisa, por trabalhar um tema relevante como a intertextualidade, a partir de
anuncios publicitarios, visa colaborar para a formagéao de alunos capazes de produzir textos com
efeito de autoria, ndo meras parafrases. Textos que lancem mé&o da polissemia, e atinjam assim,
um discurso de escrita, a partir de uma escrita legitimada que seja capaz de ultrapassar os limites

da sala de aula.

40



2. TIPOS DE INTERTEXTUALIDADE E RELACOES INTERTEXTUAIS

Nesse capitulo serdo vistos os tipos de intertextualidade existentes propostos por Koch,
Bentes e Cavalcante (2008) e também as relacdes intertextuais apresentadas por Genette (2010)
e reorganizados por Piégay-Gros, sob a 6tica de Cavalcante (2013) entre outros autores.

2.1 Tipos de Intertextualidade

Koch (2015) entende a intertextualidade como principio constitutivo de todo e qualquer
texto, independente de intertexto. A este tipo de intertextualidade, a autora atribui um amplo
sentido, haja vista que atravessa as barreiras das materialidades e alcanca o patamar dos
discursos que originam os textos.

Ja a intertextualidade stricto sensu, requer intertexto. Pode apresentar carater explicito
ou implicito. Sera explicita quando o texto mencionar a fonte do intertexto ali utilizado. E
comum em citagdes, resumos, resenhas, referéncias, entre outros.

A implicita acontece quando, mesmo que ndo haja essa mencao da fonte do intertexto,
citada na intertextualidade explicita, ha a insergdo de um outro texto (intertexto) dentro do novo
texto. Esse intertexto deve fazer parte da memaria social de uma coletividade, para que aconteca

a producdo de sentido. Segundo Koch:

Em se tratando de intertextualidade implicita, o que ocorre, de maneira geral, é que o
produtor do texto espera que o leitor/ouvinte seja capaz de reconhecer a presenca do
intertexto, pela ativacdo do texto-fonte em sua meméria discursiva, visto que, se tal
ndo ocorrer, estara prejudicada a construgdo de sentido [...] (KOCH, 2015, p. 144)

Baseando-se na concepgédo de Koch, Bentes e Cavalcante (2008), serdo abordadas as
seguintes intertextualidades e suas caracteristicas proprias: intertextualidade tematica,
intertextualidade  estilistica, intertextualidade explicita, intertextualidade implicita,

intertextualidade intergenérica e intertextualidade tipoldgica.

e Intertextualidade Tematica
Acontece quando textos tratam sobre um mesmo tema utilizando Oticas diferentes.
Podem ser encontradas, por exemplo, em textos cientificos, em que partilham uma mesma area
do saber, em matérias jornalisticas, que tratem de um mesmo assunto, entre textos literarios de
um mesmo género, nas inumeras canc¢des de um mesmo compositor, entre outros. Veja os dois

exemplos a seguir:
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Figura 02- Anancio da Greenpeace
Figura 03- Anlancio da WWF

Befors s too e wwtony JALT3

Disponiveis em: v_<http//www.flickr.com/photos/90576043@N06/14344185322> Acesso em: 09 Mar.
2017 .<http://www.effetivagrafica.com.br/single-post/2014/07/22/Brasil-registra-menor-desmatamento-na-
Amaz%C3B4nia-em-23-anos-> Acesso em : 09 Mar. 2017.

Analisando os exemplos acima, pode-se perceber que ambos tratam do mesmo tema: o
desmatamento. Os dois anuncios sdo de organizacfes que prezam pela protecdo do meio
ambiente. O primeiro anuncio, da Greenpeace e o segundo, da WWF.

Embora os dois anuncios tratem do mesmo tema, apresentam concepcdes diferenciadas
para aborda-lo. O primeiro anuncio, traz uma histéria infantil bastante conhecida, Chapeuzinho
Vermelho. Através da ativacdo de sua memoria discursiva, o leitor podera acionar sua
lembranca da historia da menina indefesa que vai visitar a vovo que mora em uma floresta. Com
todas as arvores derrubadas, a propaganda visa chocar o leitor e desperta-lo para a questdo do
desmatamento.

Além disso, pretende também fazer com que o leitor reconheca sua parcela de culpa na
atual situacdo do planeta e ao mesmo tempo, sinta-se preocupado em modificar seus habitos
para a construcdo de um planeta melhor para seu filho, como pode-se verificar no enunciado:
“Vocé ndo quer contar essa historia para seus filhos, ndo é?”

O primeiro andncio atinge tanto o pubico adulto, como ja evidenciado, como também o
infantil. A escolha de um personagem retirado das historias infantis foi proposital, por atingir
ambos o0s publicos e também por ser uma histéria infantil presente na memaria discursiva de

pessoas de todas as idades, proporcionando assim a producéo de sentidos esperada.
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Ja 0 segundo andncio, apresenta as arvores unidas constituindo o formato de importantes
Orgdos dos seres humanos pertencentes ao sistema respiratorio: os pulmdes. Se o leitor acessar
sua memoria discursiva, podera perceber que a Floresta Amazonica € conhecida como o pulméo
do mundo. Porém esse andncio ndo é vinculado apenas no Brasil. Logo, esse formato de pulméo
serve também para mostrar a importancia das arvores para a respiragao.

A frase que aparece no anuncio “Before it’s too late”, com a tradugdo: “Antes que seja
tarde demais”, visa despertar o leitor para que modifique suas atitudes, antes que seja tarde

demais e todas as arvores ja tenham sido desmatadas, ocasionando um mal irreversivel.

e Intertextualidade Estilistica
Acontece quando o produtor de determinado texto langa mao de repeticdes, imitacoes,
parddia dos textos originais, com diferentes objetivos. Pode-se exemplificar com textos que
imitam a linguagem biblica, um jargdo profissional, um dialeto, entre outros. Observe o anincio
abaixo, retirado de uma padaria tipica mineira:

Figura 04: Anuncio do pao de queijo

/WH TAD A
CLVE D Do’ DE

Disponivel em: <https://fbcdn-sphotos-d-a.akamaihd.net/hphotos-
akash4/g73/1001113 10200592513604450 1700727852 _n.jpg> Acesso em: 09 Mar. 2017.

No anuncio observa-se uma tentativa de representacdo da forma como as palavras séo
proferidas por algumas variantes linguisticas do estado de Minas Gerais, para atrair os clientes.
Pode-se perceber que o propdsito comunicativo aqui representado € chamar atencdo de
consumidores que se interessam pelo legitimo pdo de queijo mineiro.
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e Intertextualidade explicita
Acontece quando, no préprio texto, é citado um fragmento de outro texto. Como
exemplo, tém-se as citacGes, referéncias, resumos, resenhas, tradugfes. Seu uso tem como
objetivo, recorrer a um argumento de autoridade para dar veracidade ao seu texto, ou retomar a
fala do parceiro (em interacGes face-a-face) para protelar a resposta, critica-la, desacredita-la,
entre outros. Em andncios, é mais comum a utilizacdo de fotografias de celebridades vinculadas

ao depoimento das mesmas para dar credibilidade ao produto anunciado.

Figura 05: Anuncio da linha para tratamento capilar TRESemmeé

~#SELAGEM CAPYLAF

OMATROS IO O

Disponivel em: <http://www.revistaforum.com.br/2015/03/25/as-10-propagandas-mais-machistas-e-racistas-do-
ultimo-ano> Acesso em: 10 Mar. 2017.

O andncio acima apresenta uma citacdo da modelo que esté representando a marca. Essa
citacdo vem demarcada pelas aspas e serve para dar veracidade a eficicia da linha de tratamento
para cabelos. O andncio pretende que o consumidor associe a citacdo e o cabelo impecavel da

modelo & linha de tratamento capilar anunciada.
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e Intertextualidade implicita
Segundo Koch, Bentes, Cavalcante:

Tem-se a intertextualidade implicita quando se introduz, no préprio texto, intertexto
alheio, sem qualquer mencéo explicita da fonte, com o objetivo quer de seguir-lhe a
orientagdo argumentativa, quer de contradita-lo, colocé-lo em questdo, de ridiculariza-
lo ou argumentar em sentido contrario. (KOCH; BENTES; CAVALCANTE, 2008, p.
30)

A intertextualidade implicita pode apresentar-se como captacdo, subversdo ou até
mesmo plagio. Quando aparece como parafrases mais ou menos préximas ao texto-fonte, tem-
se a captacdo, quando apresenta ironia, parodia, entre outros, tem-se a subversao.

Cabe ressaltar que para que alcance a construcdo de sentido desejada, € importante que
o leitor/ouvinte esteja apto a perceber o intertexto ali abordado. E necessario que tal intertexto
faca parte de sua memoria discursiva. Sendo assim, na maioria das vezes, as fontes dos
intertextos sdo trechos de musicas populares, provérbios, borddes de programas humoristicos,
trechos de obras literarias, entre outros. O autor faz mencéao a textos pertinentes ao contexto
sociocultural do destinatario em questdo. Veja o exemplo:

Figura 06: Anuncio da cerveja Rio Carioca

BELA,
RECATADA
E DO BAR.

RIO CARIOCA.
© ESPIRITO CARIOCA
ENGARRAFADO.

Disponivel em: http://www.blogdoadonis.com.br/2016/04/20/espirito-carioca-em-nova-oportunidade/ Acesso em:
11 Mar. 2017.

O anuncio acima apresenta a intertextualidade implicita, pois ndo € mencionada a fonte.

Cabe ao leitor fazer a devida associacdo entre o intertexto e o texto-fonte para assim atribuir
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significado ao que 6. O produtor desse anuncio utilizou como texto-fonte o titulo de uma
reportagem veiculada na revista Veja sobre a primeira dama Marcela Temer: “Bela, recatada e
do lar”.

Na ocasido em que tal reportagem foi publicada, houve um grande alvorogo por parte
das mulheres, as quais se sentiram ofendidas com a publicagéo da revista. A repercussao foi
muito grande por todas as redes sociais. Por isso, 0 produtor aproveitou esse titulo destinado a
primeira dama para criar uma associacao a cerveja propagada. Tem-se assim, uma subversao.

Porém, ha também casos em que 0 autor espera que a memoria discursiva do

leitor/ouvinte ndo seja ativada: em casos de plagio. Segundo Koch, Bentes e Cavalcante:

Isto é, o plagio seria um tipo particular de intertextualidade implicita, com valor de
captacgao, mas no qual, ao contrario dos demais, o produtor do texto espera (ou deseja)
que o interlocutor ndo tenha na memdria o intertexto e sua fonte (ou néo venha a
proceder a sua ativagdo), procurando, para tanto, camufla-lo por meio de operagdes
de ordem linguistica, em sua maioria de pequena monta (apagamentos, substituices
de termos, alteracdes de ordem sintética, transposi¢des, etc.). Assim, o plagio pode ser
visto, dentro dessa perspectiva, como o caso extremo da captacdo. (KOCH; BENTES;
CAVALCANTE, 2008, p. 31)

A presente pesquisa, por utilizar os andncios publicitarios, abordar, na maioria das
vezes, a intertextualidade implicita. Em anlncios publicitarios, esse tipo de intertextualidade
aparece a todo instante, e tem por objetivo fazer remissao a textos que pertencam ao dominio
discursivo do interlocutor, para que seja construido o sentido desejado. Caso contrario, ha o
empobrecimento da leitura e a construcao de sentidos é gravemente prejudicada, ou até mesmo,

impossibilitada.

e Intertextualidade Intergenérica
Acontece quando o produtor do texto, em busca de produzir determinado efeito de
sentido, utiliza um género de outra moldura comunicativa no lugar proprio de determinada
pratica social ou cena enunciativa. Para exemplificar, ¢ comum percebermos o uso de fabulas
em colunas opinativas de jornal. A intertextualidade intergenérica aparece também em anuncios

publicitarios, como pode ser visto no exemplo a seguir:

Figura 07: Anuncio do iogurte Danone
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Disponivel em: <https://www.google.com.br/amp/s/propagandasdegibi.wordpress.com/2013/10/04iogurte-
danone-da-monica-1985/amp/> Acesso em: 09 Mar. 2017.

O exemplo acima foi retirado de uma revista de histérias em quadrinhos publicada no
ano de 1985. Por ser um anudncio vinculado dentro de um gibi, seu publico-alvo € o infantil. O
produtor desse andncio aproveitou o suporte utilizado para o anuncio, o gibi, para inovar o
anuncio, atingindo, dessa forma, o seu publico através do Iudico e do prazeroso universo
infantil. Embora o andncio ndo tenha perdido sua finalidade, que é a divulgacdo do produto,
apresentou-se em um formato diferenciado do tradicional, exercendo alem de sua funcéo, outra,
a de contar historias através dos quadrinhos.

Por isso, Marcuschi (2002, apud KOCH; BENTES; CAVALCANTE, 2008) a denomina
“configuracdo hibrida” por se tratar de um género que exerce a fungdo de outro, possibilitando

assim, aos géneros, capacidade de adaptacdo e auséncia de rigidez.

e Intertextualidade tipoldgica

Koch, Bentes e Cavalcante definem a intertextualidade tipoldgica da seguinte forma:

A intertextualidade tipoldgica decorre do fato de se poder depreender, entre
determinadas sequéncias ou tipos textuais — narrativas, descritivas, expositivas etc.,
um conjunto de caracteristicas comuns, em termos de estruturacdo, selecéo lexical,
uso de tempos verbais, advérbios (de tempo, lugar, modo, etc.) e outros elementos
déiticos, que permitem reconhecé-las como pertencentes a determinada classe.
(KOCH; BENTES; CAVALCANTE, 2008, p. 75)

47



As sequéncias narrativas, descritivas, expositivas, injuntivas e argumentativas
apresentam caracteristicas proprias, sendo assim, cada género tem a liberdade de escolher uma
ou mais dessas sequéncias ou tipos para a sua constituicdo. Para exemplificar, cita-se um
manual de instrucGes, em que estardo presentes em sua constituicdo, pelo menos, sequéncias
injuntivas e descritivas.

Ao longo da historia da publicidade, a maioria dos antncios publicitarios, como prioriza
a seducdo através do produto anunciado, com a finalidade de vendé-lo, utiliza em sua
composi¢do, sequéncias descritivas, visando qualificar o produto anunciado, e, também,
injuntivas, através do uso de verbos no imperativo. Atualmente, embora muitos andncios ainda
apresentem esses tipos textuais em sua composi¢do, ndo ha rigidez, pois quando se trata de
anuncio publicitario, lida-se com criatividade e seducao através das palavras, impossibilitando,

dessa forma, regras fixas. Veja os seguintes exemplos:

Figuras 08 e 09: Anuncios do refrigerante Coca-Cola

Para nossa alegria

www.cocacola.com.br.

Disponiveis em: <http://anunciosantigos.blogspot.com.br/2011/05/antigo-anuncio-da-coca-cola.html?m=1>

<http://wgraphicdesign.blogspot.com.br/2012/06/trabalho-academico-anuncio-de-produto.html?m=1> Acesso
em: 10 Mar.2017

Embora os dois andncios refiram-se ao mesmo produto, a Coca-Cola, sdo de épocas
diferentes, apresentam contextos, elementos e objetivos também completamente distintos.

O primeiro anuncio tem por objetivo consolidar a marca, atribuindo caracteristicas como
deliciosa e refrescante ao refrigerante. Além da sensacdo de prazer, o anuncio também atribui

ao refrigerante a cura da dor de cabeca e o alivio a exaustéo.
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Apresenta também uma linguagem ndo verbal, a figura de uma mulher com o
refrigerante. Sendo assim, pretende atingir o publico feminino, que naquela época, ainda era
visto como sexo fragil, passivel de frequentes dores de cabeca e exaustdo. Por consequéncia,
esse primeiro antncio ndo vinculava a marca apenas a sensagdo de refrescancia e prazer, mas
também a vinculava a um elemento curativo, medicinal.

O segundo anudncio apresenta linguagem verbal e ndo verbal, porém bem distintas das
linguagens apresentadas pelo primeiro. Enquanto o primeiro, usa 0 verbo imperativo,
acarretando uma ordem: “Beba Coca-Cola”, o segundo apresenta também o modo imperativo,
mas de maneira mais sutil, como um conselho: “Viva o lado Coca-cola da vida”.

No segundo anuncio, ndo ha a preocupacao de consolidar a marca, pois a mesma ja esta
h& décadas no mercado e ja é reconhecida mundialmente. A ela sdo atribuidas qualidades
préprias de um lado agradavel, colorido, alegre, prazeroso da vida. As ilustracdes e fotografias
presentes no andncio servem para ilustrar bem como € o lado “Coca-Cola” da vida.

Além disso, aparece também no andncio, a fotografia de dois jovens irmaos, que
alcancaram fama momentéanea através da divulgacdo de um video que eles publicaram no
YouTube, cantando uma cancao entitulada: “Para nossa alegria”. O antincio aproveita o sucesso
dos jovens para associar que aquele sorriso em seus rostos estava vinculado a bebida, ao prazer
que ela proporciona para a alegria de quem a ingere.

Como pode ser verificado, embora os dois anincios apresentem sequéncias descritivas
e injuntivas, como a maioria dos anucios publicitarios, ndo ha regras fixas. Eles pertencem a
épocas diferentes e apresentam propésitos comuncativos distintos. Bazerman (2005, p. 41)
aponta a importancia da analise historica de determinado género: “Com exemplos suficientes
do género ao longo do tempo, podemos ter uma no¢ao de como a compreensdo do género muda

quando um campo ¢ o contexto historico mudam”.

2.2 Relag0es intertextuais

Nesse tdpico, serdo abordados os didlogos entre textos sob outras perspectivas, como a
de Genette (2010) e Piégay-Gros, que analisam 0s processos intertextuais presentes no ambito
literario, a partir de estudos de Cavalcante (2013), Samoyault (2008) e Koch, Bentes e
Cavalcante (2008).
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Segundo Cavalcante (2013, p. 146): “Ambos 0s autores se detiveram em analises
aplicadas aos géneros literarios, todavia, em principio, 0s processos intertextuais podem
apresentar-se em qualquer género, dentro de qualquer dominio discursivo”.

A relevancia dessa proposta de Genette (2010) e reorganizada por Piégay-Gros pode
ser ratificada na afirmacdo de Koch, Bentes e Cavalcante:

Muitas das tipologias de intertextualidade séo tributérias das relevantes observagdes
de Gérard Genette, em Palimpsestes (1982). Genette tratava, de modo geral, 0s
didlogos entre textos como relages de transtextualidade, a transcendéncia textual,
tudo o que pde em relacdo, ainda que “secreta”, um texto com outros e que inclui
qualquer relacdo que va além da unidade textual de analise. (KOCH; BENTES;
CAVALCANTE, 2008, p. 119)
Como se pode perceber, a proposta de Genette abriu caminho para o presente estudo,
desde o0 ambito mais abrangente, as transtextualidades, ao mais especifico, a intertextualidade.
O autor classificou primeiramente as transtextualidades, dividindo-as em cinco
subtipos: Intertextualidade, paratextualidade, metatextualidade, hipertextualidade e
arquitextualidade.

Samoyault (2008) explica essa divisdo, afirmando que a intertextualidade restrita deu
origem as relacGes de copresenca ( praticas da citacdo, do plagio e da aluséo); a paratextualidade
diz respeito a relacdo existente entre o texto e seu paratexto: titulo, preféacio, etc; a
metatextualidade narra a relagdo de comentério que une um texto e o outro do qual ele fala; a
hipertextualidade deu origem as relacbes de derivacdo (praticas de parddia, travestismo
burlesco e pastiche); e por ultimo, a arquitextualidade, que determina o estatuto genérico do
texto.

A proposta de Piégay-Gros , que reorganizou a proposta apresentada primeiramente por
Genette (2010), pode ser vista no quadro abaixo:

Quadro 01 — RelacGes de copresenca e derivacao

RelacOes de copresenca RelacGes de derivacdo
Citacdo (explicita) Parodia

Referéncia (explicita) Travestismo burlesco
Plagio (implicita) Pastiche

Aluséo (implicita)

Sobre essa divisdo, Samoyault afirma:

A partir de Palimpsestes, de Gérard Genette, adquiriu-se o habito de se distinguir entre
dois tipos de préaticas intertextuais. As primeiras inscrevem uma relacdo de co-
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presenca (A esta presente no texto B) e as segundas, uma relacdo de derivagdo (A
retomado e transformado em B). (SAMOYAULT, 2008, p. 48)

2.2.1 Relacg0es intertextuais por copresencga

As relacOes intertextuais estabelecidas por copresenca sdo aquelas que apresentam
fragmentos de textos jd produzidos anteriormente, encontrados em textos de outro autor.
Genette (2010) apontava trés formas: citacdo, plagio e alusdo. Piégay-Gros acrescentou o

subtipo referéncia. Sobre isso, Samoyault afirma:

A citacdo, a alusdo, o plagio, a referéncia, todos inscrevem a presenca de um texto
anterior no texto atual. Essas praticas da intertextualidade dependem pois da co-
presenca entre dois ou Varios textos, que absorvem mais ou menos o texto anterior em
beneficio de uma instalagdo da biblioteca no texto atual ou, eventualmente, de sua
dissimulacdo. (SAMOYAULT, loc. cit.)

Koch, Bentes e Cavalcante tracam corretamente as singularidades entre os quatro tipos

de relacéo intertextual estabelecidas por copresenca:

E como se a citago se situasse no ponto mais alto de uma escala de explicitude, de
marcacdo. Num grau mais baixo, poderiamos inserir a intertextualidade por
referéncia, que nao se realiza por marcas tipograficas e que, por isso mesmo, ndo é
auto-evidente, como a citacdo: requer do co-enunciador um conhecimento prévio do
texto a que pertence, como demonstrado anteriormente. Ja a alusdo e o plagio se
localizariam num grau mais baixo da escolaridade e se aproximariam da implicitude.
(KOCH; BENTES; CAVALCANTE, 2008, p. 127)

A partir dessa afirmacgéo, pode-se notar que de uma escala do mais explicito para o mais

implicito, tem-se: citagdo, referéncia, aluséo e plagio.

A sequir, serdo analisados todos os quatro subtipos de intertextualidade por copresenca:

e Citacédo
A citacdo € a relacdo intertextual de carater mais explicito. Costuma vir demarcando
uma barreira entre o trecho citado e o texto na qual ela estd inserida, através de sinais
tipogréaficos (como aspas, recuo, margem, diminuicdo de fonte, etc).
Recorrer a citacdo, como uma palavra especializada, traz ao discurso o recurso da
autoridade, em que o trecho ali destacado sustenta o texto, dando-lhe credibilidade.

Conforme Piégay-Gros:

As citacdes podem exercer fungdes discursivas varias, dentre elas a da autoridade e a
da ornamentagdo. Uma citacdo apropriada pode cumprir o objetivo de reforcar o efeito
de verdade de um discurso, autenticando-o, pois quem melhor que um especialista
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para confirmar, para corroborar, com ciéncia do assunto, as conclusdes do autor.
(PIEGAY-GROS, 1996 apud Ibid., p. 120)

Embora a maioria das citacdes aparecam necessariamente marcada, o fato de ndo haver
essa barreira imposta por sinais tipograficos, ndo faz com que deixe de ser uma citagcdo. Em
casos assim, muito frequentes em anuncios publicitarios, o autor considera que seu destinatario
sera capaz de reconhecer a citacdo ali empregada por pertencer a conhecimentos culturalmente
compartilhados.

O andncio publicitario, veiculado na midia em geral, possui carater mais informal, logo,
uma citagdo bem demarcada, ndo seria tdo adequada para alcancar seu publico-alvo. A citacéo,
em seu aspecto tradicional, demarcada por sinais tipogréaficos, faz parte, principalmente, dos
dominios discursivos jornalistico e académico.

No exemplo abaixo, hd um andncio publicitario que apresenta um apelo a autoridade,
recurso comum na publicidade, que pode vir demarcado ou ndo. Sobre este argumento,
Carrascoza afirma:

E a utilizagdo de citacdes de especialistas que d&o seu testemunho favoravel,
validando assim o que esta sendo afirmado. [...] A publicidade costuma adotar este
argumento, usando dentistas, médicos, atletas, figuras do show business etc., para
tornar mais crivel e ‘verdadeira’ a sua mensagem. (CARRASCOZA, 1999, p. 43)

Veja 0 exemplo abaixo:

Figura 10: Anuncio do leite condensado Moga da Nestlé
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“Porque atras de todo homem
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ha sempre uma grande Moca

Eduardo Guedes
pelos melh chefes.

Fazendo maravilhas

D

; @@’ desde 1921

Al
Vit

Disponivel em: https://goo.gl/images/OPa71x Acesso em: 15 jun. 2016.
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Embora ndo seja muito comum no meio publicitario, a citacdo marcada com aspas, as
vezes, aparece. No exemplo acima, houve o apelo a autoridade, no caso, Eduardo Guedes, um
renomado chef de cozinha, conhecido pela maioria dos brasileiros, por apresentar um programa

que vai ao ar diariamente.

e Plagio
O plagio ja foi mencionado anteriormente nesta pesquisa, sob a perspectiva de Koch,
Bentes e Cavalcante.
E uma apropriacio indevida do texto alheio. Acontece quando o autor utiliza o intertexto
de outro autor tentando oculta-lo para que a autoria seja atribuida a si mesmo.

Ainda segundo as autoras:
O plagio € uma situagdo de apropriacao indébita, pois se usa a passagem, que pode ser
de extensdo variada, do texto de outrem como se fosse da propria autoria. E um roubo
intelectual, pela omissdo proposital e desonesta da autoria, e pode ter repercussdes
juridicas. (KOCH, BENTES; CAVALCANTE, 2008, p. 128)
O plagio pode ser proposital (conforme foi definido acima) ou pode ser apenas um
desconhecimento de formas de demarcacédo de autoria.
Ha uma diferenca fundamental entre o plagio e a citacdo, pois aquele faz questao de
omitir os devidos créditos ao autor, enquanto este faz questdo de salienta-los.
Na publicidade, acontece plagio proposital, em que o publicitario espera que seu
publico-alvo ndo perceba o anuncio original. Veja o seguinte exemplo:

Figura 11: Anuncio do chiclete Figura 12: Anuncio do celular Sony

Disponivel em: https://unapausaparalapublicidad.files.wordpress.com/2014/11/triburo.jpg Acesso em: 04/09/2017
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Embora os andncios sejam de produtos distintos e apresentem mensagens também
diferentes, pode-se notar que houve plagio, visto que o publicitario que se apropriou da ideia
do anuncio original, ndo queria que o publico percebesse sua intengdo, uma vez que, dessa
forma, tiraria toda a criatividade e originalidade de seu anuncio. Seu objetivo era omitir o
anuncio original, fazendo com que sua criacdo apresentasse carater inovador.

O primeiro anuncio, utiliza o tubardo capturando o mergulhador, com intencdo de
mastiga-lo, para enfatizar, dessa forma, o sabor do chiclete. Para isso, utiliza a expressdo: “Ha
uma mastigacdo muito mais suculenta”

Ja o segundo, embora aproprie-se do elemento ndo verbal do primeiro anlncio, quer
passar uma mensagem diferente. Pretende mostrar a eficacia do celular que tira fotos embaixo

d’agua.

e Referéncia

Acontece quando um autor faz remissdo a obra de outrem, sem ocasionar em plagio ou
citacdo. O autor utiliza um personagem marcante, o titulo de uma obra de outro autor em sua
obra, por ser pertinente, relevante ao assunto em questéo.

Samoyault (2008, p. 50) define referéncia da seguinte forma: “A referéncia ndo expde
0 texto citado, mas a este remete por um titulo, um nome de autor, de personagem ou a
exposicao de uma situacdo especifica”.

E interessante, para o autor, que o destinatario seja capaz de resgatar em seu
conhecimento de mundo, a intertextualidade ali presente, para que assim possa atribuir a obra
0 sentido esperado. Quando o coenunciador ndo é capaz de fazer a remissdo adequada ao
intertexto ali utilizado acontece uma quebra de sentido, ocasionando uma compreensao apenas
parcial da obra. Conforme afirmam Koch, Bentes e Cavalcante (2008, p. 127): “Num grau mais
baixo, poderiamos inserir a intertextualidade por referéncia, que nédo se realiza por marcas
tipogréficas e que, por isso mesmo, ndo é auto-evidente, como a citacdo: requer do co-
enunciador um conhecimento prévio do texto a que pertence”.

Veja 0s seguintes exemplos:

Figura 13: Anuncio do Teresina Shopping
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Disponivel em: https://www.google.com.br/amp/s/televisao.uol.com.br/noticias/redacao/201
do-piaui-cria-anuncio-inspirado-na-cora-de-imperio.amp.htm Acesso em: 04/09/2017

O andncio acima é um tipico exemplo de referéncia, haja vista que quem o produziu
utilizou uma personagem em destaque na novela “Império”, exibida em hordrio nobre na
emissora Globo de televisdo, no ano de 2014. Na época, a personagem Cora, interpretada pela
atriz Drica Moraes, foi substituida pela atriz Marjorie Estiano, causando muito falatorio e
especulacbes a respeito da troca. O shopping aproveitou o assunto mais comentado no
momento, o fato de atriz substituta ser visivelmente mais jovem que a outra e langou a
campanha publicitaria, enfatizando o poder rejuvenescedor de um dia de compras. Nesse

anuncio, os elementos nao verbais apresentam papel fundamental para dar sentido ao texto.

Figura 14: Anuncio da cerveja Rio Carioca

Disponivel em: https://www.google.com.br/search?g=anuncio+cerveja+carioca+adriana&ie=UTF-8&0e=UTF-
8&hl=pt-br&cliente=safari#imgrc=] GACJORKMWL6QM Acesso em: 04 Set. 2017.
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Esse anuncio, embora também apresente uma referéncia, apresenta uma mensagem
menos explicita que o andncio anterior, ja que nem todo leitor tera ferramentas necessarias para
fazer a devida inferéncia. Por se tratar de uma cerveja fabricada no estado do Rio de Janeiro, 0
publico que se pretende atingir, principalmente, € o carioca.

Por isso, esse anlncio remete a um assunto polémico na cidade, que foi a prisdo
domiciliar, de Adriana Anselmo, mulher do ex-prefeito da cidade, Sérgio Cabral. Esse beneficio
dado a Adriana gerou muita polémica e discussdo e aproveitando-se disto a marca de cerveja
fez uma referéncia a Adriana para provocar e promover sentido em sua campanha publicitaria
de langamento da marca.

Embora a maioria dos cariocas apresente ferramentas que permitam fazer a inferéncia
adequada para extrair do anuncio a mensagem, ndo deve ser tdo simples para os brasileiros,
residentes em outros estados e/ou que ndo acompanharam o caso pelas manchetes de jornais e
noticiarios, realizarem a construcao de sentido desejada, visto que so € dito 0 nome Adriana e
ndo é feita nenhuma mencéo ao seu marido Sérgio Cabral.

Outra pista também ¢ dada “Ficou presa em casa”, em que a frase de sentido duplo, s6
causara o sentido real a ela atribuido (prisdo domiciliar) se o leitor tiver conhecimento do caso,

do contrério, parece que a tal Adriana teve um imprevisto e ndo pode sair de casa.

e Alusdo

Cavalcante define alusdo da seguinte forma:

A alusdo é uma espécie de referéncia indireta, como uma retomada implicita, uma
sinalizacéo para o co-enunciador de que, pelas orientacfes deixadas no texto, ele deve
apelar a memoria para encontrar o referente ndo dito. Diferentemente da referéncia,
que apresenta marcas explicitas por meio das quais € possivel reconhecer o intertexto
ao qual se esta fazendo remissao (tais como nome do autor, titulo da obra, nome de
personagens etc), a alusdo é mais implicita, isto é, ndo apresenta marcas diretas e,
portanto, seu reconhecimento demanda maior capacidade de inferéncia por parte de
um enunciador. (CAVALCANTE, 2013, p. 152)

Ja Koch, Bentes e Cavalcante diferenciam alusdo de referéncia, apontando justamente
a tentativa de implicitude da primeira. Cavalcante (2006, apud KOCH; BENTES;
CAVALCANTE, 2008, pag. 127) confirma: “Reputamos a alusdo como uma espécie de
referenciagdo indireta, como uma retomada implicita, uma sinaliza¢do para o coenunciador de

que, pelas orientacdes deixadas no texto, ele deve apelar a memdria para encontrar o referente

nao-dito”.
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Ainda de acordo com Cavalcante, nem sempre 0 coenunciador sera apto a perceber os
indicios intertextuais da alusdo, porém mesmo que um ndo perceba, o fendmeno continuara
existindo, uma vez que um outro coenunciador certamente percebera tais indicios ali presentes.

Veja o seguinte exemplo:

Figura 15: Anuncio do queijo Polenguinho

Disponivel em: http://www.jb.com.br/media/fotos/2017/10/19/627w/marca-de-queijos-processados-faz-alusao-
em-publicidade-a-capa-de-disco-d.jpg Acesso em: 25 Out. 2017.

Esse anuncio é um tipo de exemplo de alusdo. A marca de queijo processado
Polenguinho, com essa propaganda, quis fazer uma alusdo a capa do disco “Dark side of the
Moon”, da banda Pink Floyd. Porém, recebeu inimeras criticas por parte de consumidores que
entenderam que o anuncio fazia apologia ao movimento das Lésbicas, Gays, Bissexuais,
Travestis, Transexuais e Transgéneros (LGBT).

Como a alusdo é caracterizada pela utilizacdo de elementos implicitos, nem sempre €é
bem interpretada, como pdde ser visto nesse episodio.

Cabe dizer que a marca se retratou pelo equivoco produzido e alegou que embora ndo
tenha feito alusdo ao movimento LGBT, tem maximo respeito pela causa e preza pela paz,

respeito e igualdade.

2.2.2 Relag0es intertextuais por derivacao

As relacBes intertextuais por derivacdo sdo aquelas em que o autor cria seu texto
derivando-o de outro ja existente. Serdo analisados os trés subtipos de intertextualidade
propostos por Genette e Piégay-Gros: parodia, pastiche e travestimento burlesco. Além desses,

Cavalcante (2013) acrescenta a parafrase, descrita por Sant’Anna (1985) e o détournement, um
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tipo especial de parddia, muito presente em andncios publicitarios, proposto por Grésillon e
Maingueneau (1994).

e Parodia

A origem de par6dia esta realmente ligada a musica, como pode-se ver na defini¢do do
dicionario de literatura de Brewer (apud SANT’ANNA, 1999, p. 12): “parddia significa uma
ode que perverte o sentido de outra ode. Originalmente, ode era um poema para ser cantado.”

Por isso, quando se fala em parddia, muitos ainda tendem a pensar que se trata apenas
de uma mausica repaginada, com uma nova letra, objetivando ironizar ou criticar. Essa ideia,
porém, pertence ao senso comum.

Na realidade, parodia é uma transformacdo pela qual o texto-fonte passa para atender a
novos propdsitos comunicativos, ndo sO criticos, mas também poéticos, humoristicos, entre
outros. Ao contrario do que muitos acham, nem sempre a intencdo comunicativa da parddia é
pejorativa.

Samoyault afirma (2008, p. 53) que: “A parddia transforma uma obra precedente, seja
para caricatura-la, seja para reutiliza-la, transpondo-a. Mas qualquer que seja a transformacéo

ou a deformacdo, ela exibe sempre um liame direto com a literatura existente”.

Veja 0 seguinte exemplo:

Figura 16: Anancio do bronzeador Nivea Sun

NIVEA SUN
Seif 1on spray

Disponivel em: https://www.google.com.br/search?g=anuncio+intertextualidade&client=safari&hl=pt-
br&prmd=vin&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwiXi_bjgl7WAhWGQiY KHf-
ALKQ_AUICIgC&biw=375&bih=559#imgrc=QshEv-Q58HcTOM Acesso em 05 Set. 2017.

58



O andncio anterior utilizou uma personagem bem conhecida das historias infantis, a
Branca de neve, para mostrar a eficacia do bronzeador “Nivea Sun”, que fez com que o tom de
sua pele mudasse radicalmente. A parodia aqui consiste na transformacao do personagem para
causar humor e atingir o objetivo central da propaganda: persuadir o consumidor e levé-lo a
compra do produto.

Nesse anancio, a imagem também exerceu papel principal, pois através da mesma que
foi possivel verificar o humor presente e também perceber a eficacia do produto anunciado.
Cabe também dizer, que a imagem so fara sentido se o leitor conhecer a personagem original.

Outro fato importante que pode ser percebido € a alteracdo dos tons da roupa utilizada
pela Branca de Neve original. A roupa dessa personagem, apresenta tons mais claros e suaves

para causar um contraste maior com o tom de sua pele, realcando, assim, seu bronzeado.

e Détournement

De acordo com Koch, Bentes e Cavalcante (2013), esse termo foi criado por Grésillon
e Maingueneau (1984). Aqui no Brasil, por falta de termo que contemple bem seu significado,
preferiu-se manté-lo na forma original. Segundo os autores (1984, apud KOCH; BENTES;
CAVALCANTE, 2008, p. 45): “o détournement consiste em produzir um enunciado que possui
marcas linguisticas de uma enunciacdo proverbial, mas que ndo pertence ao estoque de
provérbios reconhecidos”

O Détournement € um tipo de parodia, porém restrita a textos curtos, principalmente
provérbios. E muito utilizado em antncios publicitarios, pois a partir dele o enunciador busca
levar o coenunciador a resgatar o enunciado original e a partir dai, ressignifica-lo. Na maioria
dos casos, aparece contradizendo o texto-fonte, através de uma negacdo de uma parte ou do
todo, acréscimo de expressdes adversativas, entre outros.

De acordo com Koch, Bentes e Cavalcante:

Com claro valor subversivo, o0 objetivo dos produtores de um détournement é levar o
interlocutor a ativar o enunciado original, para argumentar a partir dele; ou entéo
ironiza-lo, ridicularizé-lo, contradita-lo, adaptéa-lo a novas situac6es ou orienta-lo para
outro sentido, diferente do sentido original” (KOCH; BENTES; CAVALCANTE,
2008, p. 45)

Veja 0 seguinte exemplo:

Figura 17: Anuncio da Burger King
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Disponivel em: https://www.google.com.br/search?q=anuncio+burger+king&ie=UTF-8&0e=UTF-8&hl=pt-

br&client=safari#imgrc=DsRI1133THKwmLM Acesso em: 05 Set. 2017

O andncio da rede de fast food Burger King buscou inspiracdo no ditado popular
portugués: “Quem nasceu para vintém, nunca chega a ser tostao”. Empregando o provérbio com
as devidas alteracdes, fez um trocadilho com os nomes big (referindo-se ao principal sanduiche,
big Mac, da rede de fast-food rival, Mac Donald’s) e king (referindo-se ao seu sanduiche, o rei).
Dessa forma, 0 anuincio visa passar a mensagem que o sanduiche rival nunca chegara a ser como
0 seu sanduiche, o rei (o superior).

Em relacdo ao design, a palavra king veio escrita de forma diferenciada, ratificando a
superioridade do produto. E as imagens estdo funcionando como elementos persuasivos, que

ilustram bem o produto anunciado, deixando o consumidor com desejo de provar os produtos
da rede anunciada.

e Travestimento burlesco
Como o proprio nome ja sugere, esta pratica intertextual esté intrinsicamente ligada a
comédia, zombaria, extravagancia. O travestimento burlesco, embora se assemelhe a parodia,
por seu carater derivacional, apresenta uma diferenca crucial, quanto a sua finalidade. Enquanto
esta, apresenta objetivos diversos; aquele limita-se a finalidade estritamente satirica.
Koch, Bentes e Cavalcante definem e exemplificam tal prética:

Diferentemente da parddia, o travestismo burlesco consiste na reescritura do estilo de
um texto cujo contetido é conservado. A finalidade é claramente satirica; é como
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travestir de mendigo um personagem conhecido culturalmente como um rei, pondo
em sua boca palavras de um outro registro, e modificando-lhe as atitudes e reacoes.
Passa-se de um estilo (leia-se melhor: registro) nobre a um wvulgar, burlesco,
promovendo a decadéncia de um mito. (KOCH; BENTES; CAVALCANTE, 2008,
p.140)

Ainda sobre a diferenciacdo entre parddia, pastiche e travestimento burlesco, Genette

constata que:

A principal razao desta confuséo esta evidentemente na convergéncia funcional dessas
trés formulas, que produzem em todos os casos um efeito cdmico, geralmente as custas
do texto ou do estilo “parodiado” [...] Mas essa convergéncia funcional mascara uma
diferenca estrutural muito mais importante entre os estatutos transtextuais: a parddia
estrita e o travestimento procedem por transformacdo de texto, o pastiche satirico
(como todo pastiche), por imitacdo de estilo. (GENETTE, 2010, p. 38)

O andncio abaixo é um exemplo do uso do travestismo burlesco na publicidade:

Figura 18: Anuncio sobre a Pepsi

—T:'" ¢ WHAT 1 THe WHEMTEVE®R \ See

OnE oF Trne New PEePsSy ADS, L

Disponivel em: https://www.google.com.br/search?q=anuncio+parodia&client=safari&hl=pt-
br&prmd=vin&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwic60WokY7WAhXEOCY KHenyDI0OQ AUICi
gC&biw=375&hih=559#imgdii=-REeW7h3SgEUPM:&imgrc=glsoC6jSQaho-M Acesso em 05 Set. 2017.

O andncio, através da imagem, desmoraliza a marca de refrigerantes Pepsi,
evidenciando um dos maleficios que os refrigerantes podem trazer a saide, como o0 aumento de
peso. E notoria a presenca de travestimento burlesco, pois a partir do logotipo da marca,
reconhecido mundialmente, o anuncio visa desmascarar, ironizar, criticar, desmitificar.

Para complementar o sentido do anuncio, tem-se o elemento verbal: “Isto é o que penso

sempre que vejo um dos novos anuncios de Pepsi”. (tradugao)

e Pastiche
O pastiche também é um tipo de intertextualidade por derivacdo, porém apresenta-se

bem diferente das outras formas vistas anteriormente. Enquanto a parddia e o travestismo
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burlesco utilizam outro texto para modifica-lo, transformé-lo, o pastiche tem como objetivo
principal a imitagdo, em que o autor ird copiar um estilo de outro ou tracos caracteristicos de
sua obra.

Consoante Koch, Bentes e Cavalcante:

Por sua vez, diferentemente da parddia, que intenta deformar um determinado
contetdo, o pastiche se constroi pela imitacdo de um estilo, isto é, ndo pela repeticao
das caracteristicas formais de um género, como ocorre com 0s textos parodiados, mas
pelo arremedo do estilo de um autor, dos tracos de sua autoria. (KOCH; BENTES;
CAVALCANTE, 2008, p. 141)

Veja 0 seguinte exemplo:

Figura 19: Anuncio da marca Puma

Disponivel:https://www.bing.com/images/search?view=detail\V2&ccid=9aX1pFYg&id=6D71F94644B814F99E
1424DEABODCD010DADAA93&thid=01P.9aX1pFYghymJRgGoRxfiADY Eg&ag=anuncio+puma+romero+bri
to&simid=608008770700709583&selectedIndex=0&ajaxhist=0 Acesso em: 25 Out. 2017.

O anlncio da marca Puma fez uso de pastiche, pois empregou o estilo de pintura,
reconhecido mundialmente, do artista brasileiro Romero Brito, para criar uma nova versao para
a puma que representa a sua marca.

O anuncio contou com a arte do ilustre pintor para divulgar o novo ténis da marca, que
apresenta uma pintura ao estilo Romero Brito. Se 0 anuncio ndo contasse com a assinatura do

pintor, seria considerada plagio.

e Paréfrase
Conforme define o dicionério de Beckson e Ganz (apud Sant’Anna, 1999, p. 17): “E a
reafirmacdo, em palavras diferentes, do mesmo sentido de uma obra escrita”.
A parafrase € muito utilizada nos géneros académicos, com o intuito de reforcar

conteddo ja mencionado em outro texto. N&o aparece expressivamente nos textos publicitarios.
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3. ANUNCIO PUBLICITARIO: UM GENERO TEXTUAL

De acordo com Marcuschi (2008), o estudo dos géneros ndo é algo moderno, pois
iniciou-se a partir de Platdo, h& pelo menos vinte e cinco seculos. A expressdo “género”, a
principio, era vinculada aos géneros literarios.

Embora a discussdo a respeito dos géneros seja antiga, desde os tempos de Platdo e
Aristételes, foi Bakhtin, a partir de sua teoria enunciativo-discursiva, quem trouxe novamente
a tona o assunto dos gé€neros. Segundo o filésofo russo: “Evidentemente, cada enunciado
particular é individual, mas cada campo de utilizacdo da lingua elabora seus tipos relativamente
estaveis de enunciados, os quais denominamos géneros do discurso”. (BAKHTIN, 2016, p. 12)

Hoje em dia, embora o estudo dos géneros textuais/discursivos esteja sendo utilizado
com muito mais frequéncia, muitos ainda ndo fazem distingdo entre género e tipo textual. Até
mesmo em alguns livros didaticos, sdo vistas situacdes em que ambos apresentam a mesma
definicao.

Porém, ha de se entender, que existe um certo distanciamento entre género e tipo textual;
enquanto este é fundamentado em critérios internos, relacionado as questdes mais formais da
nossa lingua, aquele é fundamentado em critérios externos, relacionados as questdes
sociocomunicativas e discursivas da lingua.

Sendo assim, retoma-se aqui a definicdo dada por Marcuschi (2010) sobre essas nocoes.
Segundo o autor, a expressdo tipo textual refere-se a uma especie de sequéncia teoricamente
definida pela natureza linguistica de sua composi¢cdo (aspectos lexicais, sintaticos, tempos
verbais, relacbes ldgicas). Ele os classifica como: narragdo, argumentacdo, exposicao,
descricdo, injuncéo.

O autor também define género textual, como uma nocdo vaga para se referir aos
inimeros textos materializados que encontramos em nosso cotidiano e que apresentam
caracteristicas sociocomunicativas definidas por contetdos, propriedades funcionais, estilo e
composigdo caracteristica. Os exemplos sdo inimeros.

Bazerman (2005) evidencia esse vinculo existente entre 0s géneros e 0s processos de
atividades socialmente organizadas, mostrando a importancia social do género, a partir da
seguinte definicéo:

Géneros sdo tdo-somente 0s tipos que as pessoas reconhecem como sendo usados por
elas proprias e pelos outros. Géneros sdo o que nos acreditamos que eles sejam. Isto
é, sdo fatos sociais sobre 0s tipos de atos de fala que as pessoas podem realizar e sobre
0s modos como elas os realizam. Géneros emergem nos processos sociais em que as
pessoas tentam compreender umas as outras suficientemente bem para coordenar
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atividades e compartilhar significados com vistas a seus propositos praticos.
(BAZERMAN, 2005, p. 31)

Logo, como pode ser observado, enquanto ha cinco classificacfes para tipo textual, a
classificacdo para género textual é extremamente extensa. Além dessa diferenca, ainda ha a
questdo dos critérios externos (género textual) e internos (tipo textual) com os quais eles se
relacionam, ja mencionado anteriormente.

Apesar de serem nocOes distintas, apresentam um elo de ligacdo, que é o texto.
Conforme Marcuschi (2010, p. 25): “texto € uma entidade concreta realizada materialmente e
corporificada em algum género textual”. Tanto o tipo textual, quanto o género textual sdo
nogOes relacionadas ao texto. Desse modo, um texto serd sempre género textual que ird
apresentar em sua composicéo alguns tipos textuais. O autor explica claramente essa conexao

entre género textual e tipo textual:
E evidente que em todos esses géneros também se estdo realizando tipos textuais,
podendo ocorrer que 0 mesmo género realize dois ou mais tipos. Assim, um texto é
em geral tipologicamente variado (heterogéneo). Veja-se o caso da carta pessoal, que
pode conter uma sequéncia narrativa (conta uma historinha), uma argumentacéo
(argumenta em funcéo de algo), uma descri¢do (descreve uma situagdo) e assim por
diante. (Ibid., p. 26)

Por isso, quando alguém escreve uma carta, um e-mail, uma mensagem, ou & uma
receita, bula, noticia ou um manual de instrucGes, depara-se com diferentes géneros textuais,
com objetivos distintos e compostos por uma tipologia textual heterogénea, estabelecendo,
dessa forma, uma intersecéo entre tipo textual e género textual.

E importante também destacar a relativa estabilidade apresentada pelos géneros. Alguns
géneros apresentam maior rigidez em seus elementos constitutivos que outros. Uma receita
culinéria, por exemplo, enumera os ingredientes, descreve 0 modo de fazer, menciona o
rendimento; apresentando assim uma rigidez maior aos elementos que a constituem do que uma
cronica, um romance, uma letra de musica.

Sobre essa relativa estabilidade, Marcuschi afirma que:

Os géneros ndo sdo entidades naturais como as borboletas, as pedras, os rios e as
estrelas, mas sdo artefatos culturais construidos historicamente pelo ser humano. N&o
podemos defini-los mediante certas propriedades que lhe devam ser necessérias e
suficientes. Assim, um género pode ndo ter determinada propriedade e ainda continuar
sendo aquele género. (Ibid., p. 31)

O texto publicitario, embora apresente um objetivo predeterminado, que é a venda do
produto anunciado, podera apresentar-se na forma de uma carta, de um poema, de uma mausica,
porém continuard sendo um anuncio publicitério, pois o objetivo do género continua sendo o

mesmo. Ulla Fix (1997 apud MARCUSCHI, 2008, p.165) denomina essa configuracdo hibrida
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de “intertextualidade tipoldgica”, quando se evidencia uma mistura de géneros e fungdes num
dado género. Koch, Bentes e Cavalcante a denominam intertextualidade intergenérica, como ja
foi mostrado no capitulo anterior.

Outra questdo bastante relevante é o fato de os géneros estarem modificando ndo apenas
sua forma, mas também seu imenso repertério. Ao mesmo tempo que 0s géneros ja existentes,
tornam-se mais complexos ou simplificado, outros desaparecem, ganham nova forma e/ou
sentido. A chegada das novas tecnologias também contribuiu bastante para o surgimento de
novos géneros, tais como: e-mail, blog, chat, memes, entre tantos outros. Os PCN demonstram

essa pluralidade dos géneros:

A nocdo de género refere-se, assim a familias de textos que compartilham
caracteristicas comuns, embora heterogéneas, com visdo geral da acdo a qual o texto
se articula, tipo de suporte comunicativo, extensdo, grau de literariedade, por exemplo,
existindo em nimero quase ilimitado. (BRASIL, 1998, p. 22)

Ainda sobre a multiplicidade dos géneros textuais, deve-se ao seu carater social, sempre
inserido nas praticas comunicativas humanas. Conforme salientam Koch e Elias (2007), ndo ha
como classificar todos os géneros textuais, pois sdo dindmicos e, a todo instante, muitos variam
sua constituicdo. Pode-se tomar como exemplo, a carta e o diario, que atualmente, decorrente
de variacOes tecnologicas, geraram os e-mails e blogs. Os géneros do discurso também se
apresentam de forma ilimitada. Sobre a imensa gama dos géneros discursivos, Bakhtin (2016)

afirma que:

A riqueza e a diversidade dos géneros do discurso sdo infinitas porque séo
inesgotaveis as possibilidades da multifacetada atividade humana e porque em cada
campo dessa atividade vem sendo elaborado todo um repertério de géneros do
discurso, que cresce e se diferencia a medida que tal campo se desenvolve e ganha
complexidade. (BAKHTIN, 2016, p. 12)

Os anuncios publicitérios, carregados de persuasdo, convencimento, irdo fazer circular
os discursos, posicionamentos de determinada empresa ou agéncia publicitaria. Sendo assim, a
escola ndo pode apenas considerar que os alunos o reconhecam e compreendam sua
composicdo. Faz-se necessario perceber o discurso que ele carrega, marcado por palavras de
seducdo, fascinio, encantamento.

A escola precisa levar o individuo a perceber todas as manipulacBes existentes em
inlmeros textos com 0s quais tem contato, s6 assim, 0 mesmo sera capaz de construir ideias
proprias, sem necessidade de aceitar todas as que a sociedade lhe imp&e. Sobre isso, Rojo

reitera:

Seria muito interessante, para o desenvolvimento dos letramentos, que a escola
tratasse dos textos orais, escritos e multimodais em compreenséo e producdo como
exemplares de géneros discursivos, dando prioridade maxima aos temas que fazem
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ecoar por meio de seus processos estilisticos e de sua composicdo, ao invés de trata-
los como faz, como géneros textuais, enfocando a analise de sua forma e de seu estilo
por si mesmos. (ROJO, 2014)

Devido a completude do tema, tal pesquisa esta centrada na publicidade e propaganda,
mais especificamente, nos anuncios publicitarios, levando em consideracdo ndo s6 o anuncio
como um género textual, mas também como um género do discurso.

Assim, a pesquisa visa levar os discentes a apreensdo do género a partir de trés

dimensdes essenciais, propostas por Dolz e Schneuwly:

1-0s conteudos que sdo (que se tornam) diziveis por meio dele; 2- a estrutura
(comunicativa) particular dos textos pertencentes ao género; 3- as configuracfes
especificas das unidades de linguagem, que sdo sobretudo tracos da posicao
enunciativa do enunciador, e 0s conjuntos particulares de sequéncias textuais e de
tipos discursivos que formam sua estrutura. (DOLZ; SCHNEUWLY, 2004, p. 44)

Para o melhor entendimento do género em questéo, faz-se necessario ndo somente essas
dimensGes essenciais propostas acima, mas também uma imerséo na sua histdria desde a origem
aos dias atuais, partindo de sua relevancia dentro e fora da sala de aula, conforme sinalizam os
PCN.

Neste capitulo sera tracado ainda um paralelo entre propaganda e publicidade, como se
deu esse processo aqui no Brasil, além de elencar as principais caracteristicas que fundamentam
a linguagem publicitéria e a estrutura do andncio publicitario. Serdo vistas ainda, essa analise

historica e demais questdes relacionadas a publicidade.

3.1 Algumas contribuicdes dos PCN e da BNCC

Os anuncios publicitéarios foram escolhidos para este estudo por seu carater persuasivo
e grande poder de convencimento. Tornam-se assim eficazes formadores de opinido e podem
ser excelentes fontes de pesquisa para a sala de aula, principalmente por atender as orientacdes
dos PCN e da BNCC relativas ao papel do professor e da escola quanto a formacéo de cidadaos
criticos e participativos.

Os PCN sugerem a importancia do trabalho com diferentes textos que circulam
socialmente: “[...] cada aluno se torne capaz de interpretar diferentes textos que circulam
socialmente, de assumir a palavra e, como cidaddo, de produzir textos eficazes nas mais
variadas situacdes”. (BRASIL, 1998, p. 19)
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O documento também menciona a importancia de trabalhar com o0s géneros,
evidenciando a relevancia historica para a concretizacdo de enunciados particulares de cada

género, conforme proposto por Bakhtin (2016). Segundo o documento:

Todo texto se organiza dentro de determinado género em funcdo das intengGes
comunicativas, como parte das condi¢des de producdo dos discursos, as quais geram
usos sociais que os determinam. Os géneros sdo, portanto, determinados
historicamente, constituindo formas relativamente estaveis de enunciados, disponiveis
na cultura. Sdo caracterizados por trés elementos:

-Conteuldo tematico: o que é ou pode tornar-se dizivel por meio do género;
-Construgdo composicional: estrutura particular dos textos pertencentes ao género;
-Estilo: configuragdes especificas das unidades de linguagem derivadas, sobretudo, da
posicdo enunciativa do locutor, conjuntos particulares de sequéncias que compéem o
texto, etc. (BRASIL, 1998, p. 21)

A partir dessa recomendacao sobre a forma de utilizagdo dos géneros em sala de aula, a
sequéncia didatica proposta nesta pesquisa foi elaborada, levando em consideracdo os trés
elementos abordados acima para o estudo do género Anuncio Publicitario.

O documento sugere ainda alguns géneros privilegiados para a pratica de escuta e leitura
de textos. A propaganda é indicada na linguagem oral e escrita. Sobre a escuta de textos orais,
0 documento apresenta o seguinte objetivo, bem pertinente ao género anuncio publicitario:
“Identificagao de marcas discursivas para o reconhecimento de intengdes, valores, preconceitos
veiculados no discurso”. (Ibid., p. 55)

No que tange & leitura, o documento enumera varios objetivos relevantes ao estudo do
género em questdo, mas cabe ressaltar a importancia dada a relacéo entre textos e a linguagem
nao verbal, como fonte de produgao de sentido: “estabelecimento das relagdes necessarias entre
0 texto e outros textos e recursos da natureza suplementar que o acompanham (gréaficos, tabelas,
desenhos, fotos, boxes) no processo de compreensao e interpretagao do texto”. (Ibid., p. 56)

A BNCC também apresenta objetivos relacionados ao estudo do género e a importancia
dos recursos multimodais: Usar recursos linguisticos e multissemiéticos de forma articulada e
adequada, tendo em vista o contexto de producao de texto, a construgdo composicional e o estilo
do género e os efeitos de sentidos pretendidos. (BRASIL, 2017, p. 75)

Nesta pesquisa, o uso dos recursos linguisticos e multissemioticos de forma integrada
para a producdo de significados foi amplamente explorada, assim como a construcdo
composicional do género em questdo: anuncio publicitario.

Quando se refere a multimodalidade, a BNCC, por se tratar de um documento recente,
demonstra a importancia de utilizar os novos letramentos em sala de aula. O documento aponta
a necessidade de o estudante estar conectado com a cultura digital, j& que a mesma cada dia se

torna mais evidente na sociedade.
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Isso ndo quer dizer, que os géneros pertencentes a modalidade escrita, tenham que ser
abandonados, mas sim, que deve se abrir também um espaco para os diferentes letramentos,

ndo apenas para o letramento tradicional. Segundo o documento:

N&o se trata de deixar de privilegiar o escrito/impresso nem de deixar de considerar
géneros e préaticas consagrados pela escola, tais como noticia, reportagem, entrevista,
artigo de opinido, charge, tirinha, crénica, conto, verbete de enciclopédia, artigo de
divulgacdo cientifica etc., préprios do letramento da letra e do impresso, mas de
contemplar também os novos letramentos, essencialmente digitais. (BRASIL, 2017,
p. 67)

Em relacdo a importancia da intertextualidade, pode-se perceber o crédito desse
elemento textual a partir da seguinte definicdo presente nos PCN, ratificando a relevancia do
tema escolhido para esta pesquisa:

A producdo de discursos ndo acontece no vazio. Ao contrario, todo discurso se
relaciona, de alguma forma, com os que ja foram produzidos. Nesse sentido, 0s textos,
como resultantes da atividade discursiva, estdo em constante e continua relacdo uns
com os outro, ainda que, em sua linearidade, isso ndo se explicite. A esta relagéo entre
0 texto produzido e os outros textos é que se tem chamado intertextualidade.
(BRASIL, 1998, p. 21)

Dessa forma, o documento legitima a importancia do estudo da relacdo presente entre
0s textos, a intertextualidade, retomando as palavras de Bakhtin sobre a conexdo que todo
discurso mantém com outro anterior a ele.

A Base Nacional Comum Curricular também apresenta como um de seus objetivos, a
apreensdo da intertextualidade. Como pode ser visto nesse trecho retirado do documento
(BRASIL, 2017, p. 75): “Estabelecer relagdes de intertextualidade para explicitar, sustentar e
qualificar posicionamentos, construir e referendar explicacGes e relatos, fazendo usos de
citagdes e parafrases, devidamente marcadas e para produzir parodias e estilizagdes”.

Convém dizer que nessas relacdes, todo texto produzido ou interpretado pelos discentes
faz remissdo a outro ja produzido anteriormente e que faz parte de seu conhecimento de mundo.
Sendo assim, quanto mais ampla for a memoria social do leitor, mais intensa sera a sua
apropriacdo e entendimento das relacOes intertextuais ali presentes. O conhecimento
enciclopédico ou de mundo, atua como um conhecimento necessario para a producéo de sentido
do texto lido ou uma forma de constitui-lo.

Os PCN evidenciam a relevancia da consideracdo dos conhecimentos prévios dos

discentes e ampliacdo da bagagem cultural:

Pela linguagem, os homens e as mulheres se comunicam, tém acesso & informacéo,
expressam e defendem pontos de vista, partilham ou constroem visfes de mundo,
produzem cultura. Assim, um projeto educativo, comprometido com a democratizacao
social e cultural, atribui a escola a funcdo e a responsabilidade de contribuir para
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garantir a todos os alunos o acesso aos saberes linguisticos necessarios para o
exercicio da cidadania.

Essa responsabilidade é tanto maior quanto menor for o grau de letramento das
comunidades em que vivem os alunos. Considerando os diferentes niveis de
conhecimento prévio, cabe a escola promover sua ampliacdo[...] (BRASIL, 1998, p.
19)

Como se pode constatar, é papel da escola considerar os conhecimentos prévios trazidos
pelos alunos, frutos de sua relagdo com o mundo, suas escolhas, experiéncias. Além disso, é
importante que a escola acrescente a esses saberes prévios, novos saberes culturais, sociais,
levando os alunos a um nivel mais maduro e consciente para administrar situagdes sociais
comunicativas com as quais se depara a todo instante.

Com esta pesquisa, pretende-se ampliar esse horizonte dos alunos, para que interpretem
de forma auténoma o mundo no qual esta inserido, exercendo sua cidadania e demonstrando
Sseus anseios por meio de argumentos convincentes.

Os PCN ainda apresentam um objetivo geral de Lingua Portuguesa para o ensino
fundamental relacionado a intertextualidade: “Analisar criticamente os diferentes discursos,
inclusive o proprio, desenvolvendo a capacidade de avaliacdo dos textos: identificando
referéncias intertextuais presentes no texto”. (Ibid., p. 33)

Assim, para que o aluno seja capaz de identificar as referéncias intertextuais nos textos,
seguindo a proposta sugerida pelo documento, a pesquisa visa primeiramente levar os discentes
a construir tal conceito e depois aplica-lo de forma pratica na construcdo e analise de anuincios
publicitarios.

Por ultimo, faz-se necessario demonstrar a importancia da pesquisa em contribuir para
gue os discentes se sintam preparados para lidar com os mais diversos textos com os quais tém
contato em seu cotidiano. Assim, os alunos serdo capazes de I1é-los, interpreta-los e produzi-los
de acordo com a situagcdo comunicativa com a qual estiverem envolvidos.

Para isso, a utilizacdo do texto publicitario em sala de aula s6 acrescenta ao aluno
saberes linguisticos necessarios para exercer sua cidadania de forma autbnoma. De acordo com
0s PCN:

O dominio da linguagem, como atividade discursiva e cognitiva, e o dominio da
lingua, como sistema simbdlico utilizado por uma comunidade linguistica, s&o
condi¢des de possibilidade de plena participagdo social [...] Assim, um projeto
educativo comprometido com a democratizagéo social e cultural atribui a escola a
fungdo e a responsabilidade de contribuir para garantir a todos os alunos o acesso aos
saberes linguisticos necessarios para o exercicio da cidadania. (Ibid., p. 19)
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3.2 Propaganda e publicidade no Brasil

Embora muitos utilizem os termos propaganda e publicidade sem disting&o, considera-
se conveniente a reviséo do sentido desses termos e suas reais atribuigdes.
Conforme Sandmann (1999), o termo propaganda foi retirado de uma congregacao
criada em 1622, em Roma: “Congregatio de Propaganda Fide”. Sua principal missdo era o
cuidado com a propagacéo da fé.
J& Carvalho define os termos publicidade e propaganda da seguinte forma:

A publicidade é uma atividade, e ndo uma ciéncia investigativa, e, como tal, se apoia
em outros saberes e atividades preexistentes [...] A propaganda é um termo
abrangente, enquanto a publicidade é mais voltada para a esfera institucional, de
produtos e servigos. A propaganda, de carater amplo, inclui as seguintes areas:
politica, institucional, ideoldégica e comercial. Sendo que esta Ultima &rea é
denominada publicidade. (CARVALHO, 2014, p. 13)

Malanga também explica as nomeacdes e divisdes, definindo propaganda como:

- € ideoldgica, é gratis, é dirigida ao individuo, apela para os sentimentos morais,
civicos, religiosos, politicos etc;

- atividades que tendem a influenciar o homem, com o objetivo religioso, politico ou
civico;

- conjunto de técnicas de acdo individual utilizadas no sentido de promover a adesdo
a um dado sistema ideolégico (politico, social ou econdmico). (MALANGA, 1979, p.
10)

O autor (1979) também define publicidade:

- arte de despertar no publico o desejo de compra, levando-o a agéo;

- conjunto de técnicas de acdo coletiva utilizadas no sentido de promover o lucro de
uma atividade comercial, conquistando, aumentando ou mantendo clientes;

- é comercial, é paga pelo consumidor, é dirigida a massa, apela para o conforto,
prazer, instinto de conservacdo etc. (MALANGA, 1979, p. 11)

A presente pesquisa pretende abordar os anuncios publicitarios, vinculados diretamente
a compra e venda de produtos. Abrangera assim, tanto a publicidade em si, quanto a
propaganda, por seu carater mais abrangente, tanto na propagacao de ideias, como também no
sentido da publicidade.

De acordo com Sant’Anna (2002), a propaganda comercial que conhecemos e temos
acesso, hoje em dia, s6 foi possivel mediante dois fatores:

a- 0 aperfeicoamento dos meios fisicos de comunicacao;

b- o0 aumento da producéo industrial pelo aperfeicoamento tecnoldgico.

No primeiro fator, pode-se ressaltar o jornal, que deixou de apenas divulgar noticias

locais e passou a uma complexa indudstria. Sendo assim, deixou de atender apenas a determinada
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comunidade e passou a atender um vasto nimero de leitores. Esse crescimento também
acarretou a necessidade de vultuosos capitais para cobrir toda a demanda de seus grandes
parques graficos.

Para cobrir os custos da empresa e gerar lucros razoaveis, o centimetro da coluna
jornalistica transformou-se em mercadoria, que era vendida diariamente nos balcbes de
publicidade. Assim surgiu a propaganda aplicada ao mundo dos negocios.

Ja o segundo fator, diz respeito as agéncias de propaganda. Isso porque, antes do
impetuoso avango da tecnologia, as industrias fabricavam apenas para cobrir as necessidades
do consumidor, de acordo com suas condic¢des de adquirir.

Porém, com a mudanca do mercado consumidor, que ja iniciava a etapa de consumir
além do essencial, e a producdo em massa, 0s industriais se viram forcados a encontrar um meio
de vender o mais rapido possivel toda a producdo de maquinas cada vez mais rapidas e
aperfeigoadas.

A propaganda encaixou-se perfeitamente nesse paradigma, como 0 meio mais eficaz
encontrado para a divulgacdo das mercadorias, através ndo s6 da imprensa diaria, mas a essa
altura, também de outros recursos, como radio, televisdo e cinema. A mesma deixou de ser
apenas um meio de venda, para se transformar em um relevante fator econémico e social, capaz
de modificar os habitos de toda populacéo.

Segundo Sant’Anna:

Sé a propaganda, com suas técnicas aprimoradas de persuasdo, poderia induzir as
grandes massas consumidoras a aceitar 0s novos produtos, saidos das fabricas, mesmo
que ndo correspondessem a satisfacdo de suas necessidades basicas: comer, vestir,
morar, tratar da saude. (SANT’ANNA, 2002, p. 5)

Dessa maneira, a propaganda passa a fazer parte do desenvolvimento econdmico de um
pais. Ela sustenta a producdo de mercadorias que ndo fazem parte dos itens essenciais. Além
disso, cria a ideia de status conferida pela aquisi¢do de alguma mercadoria, na maioria das
vezes, supérflua.

O autor francés Olivier Reboul (1975), critica severamente a propaganda, atribuindo a
mesma a agravacdo de misérias, ativacdo de desejos inlteis, aumento do endividamento
popular, integracdo de cada dia mais individuos ao mundo consumista. O autor transcreve, em
sua obra, um trecho de autoria de Joseph Goebbels, um dos mentores do nazismo, em que ele

exalta a propaganda:

A esséncia da propaganda é ganhar as pessoas para uma ideia e forma tdo sincera, com
tal vitalidade, que, no final, elas sucumbam a essa ideia completamente, de modo a
nunca mais escaparem dela. A propaganda quer impregnar as pessoas com suas ideias.
E claro que a propaganda tem um propésito. Contudo, este deve ser t&o inteligente e
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virtuosamente escondido que aqueles que venham a ser influenciados por tal propésito
nem o percebam. (REBOUL, 1975, p. 95 apud CARVALHO, 2014, p. 19)

Carvalho (2014) também mostra alguns pontos negativos da propaganda, tais como a
proposta incansavel de substituicdo por modelos mais modernos, bonitos, eficientes, o status
associado a compra da mercadoria de Ultima geracdo e, principalmente, a transformagdo do
consumo em “valor que rege os modos de ser”, alcangando assim, um valor essencial para a
sociedade contemporanea.

Apesar de bastante difundida atualmente em nosso pais, a propaganda surgiu aqui, como
pudemos ver anteriormente, através das colunas publicadas nos jornais. De acordo com Martins
(1997), a propaganda impressa, por meio dos jornais, teve inicio no Brasil em 1808.

O autor, traca 0 caminho percorrido pela propaganda desde o seu inicio até os dias atuais
aqui no Brasil. Segundo o proprio, 0s andncios mais antigos, que tinham por objetivo divulgar
algum produto ou servigo, surgiram na “Gazeta do Rio de Janeiro”, o primeiro jornal aqui
fundado. Esse transformou-se no “Diario Fluminense” e posteriormente no “Diario Oficial”.

Os primeiros anuncios publicados apresentavam linguagem simples, eram objetivos,
bem adjetivados, mas ainda sem o artificio do convencimento. Eram comuns anuncios de
vendas de casas, captura e comércio de escravos, divulgacdo de hotéis, confeccdes, fotografias,
chapelarias, medicamentos.

Os outdoors, bastante utilizados hoje em dia, surgiram da exibicdo de alguns letreiros e
cartazes, anancios de produtos e servicos, fixados em tapumes de construgdes. Ja a primeira
agéncia brasileira de propaganda, surgiu em 1891, seu objetivo era a corretagem de andincios

(chamados de reclame, na época) para os periodicos da época. Recebeu 0 nome de Empresa de
Publicidade e Comércio.

Ainda sob a otica de Martins (1997), pode-se descobrir que s6 em 1920 surgiram 0s
departamentos de propagandas instaurados em grandes empesas, tais como a Mesbla, a GM, a
GE. J& na década seguinte, a propaganda consolidou-se, no Brasil, através da apari¢éo de varias
agéncias publicitarias.

Nas décadas de 30 e 40, os consumidores ja se sentiam atraidos pelos cartazes que
apareciam nos bondes, nos teatros, nos cafés, nas estacfes. A ilustracdo e originalidade ja
chamavam a atencdo do publico.

Ainda no final da década de 40, em 1949, foi fundada a Agéncia Brasileira de Agéncias

de Propaganda (ABAP) e também aconteceu o primeiro Congresso Brasileiro de Propaganda.
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Na década seguinte, 1952, surge a primeira escola de Propaganda, no Museu da Arte
Moderna. E em 1970, transformou-se na Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM).

Com o passar do tempo, os anuncios foram se aprimorando, utilizando técnicas cada
vez mais sofisticadas, tornando-se pecas artisticas. Atualmente, ainda predominam a
criatividade, a inovagéo, a busca de recursos inusitados, no entanto de forma diferenciada, ja
gue, com 0 avanco técnico, a publicidade atinge um patamar de mais técnica e menos arte.
Consoante Martins (1997), hoje a publicidade encontra-se na terceira fase, em que 0s
profissionais estdo em destaque.

As fases anteriores enfatizavam, primeiramente, os reclames, que foram os primeiros
anuncios publicados, e depois, a segunda fase, em que os intelectuais eram o centro. Eles
contribuiam com seu talento de poetas, escritores, jornalistas ou artistas na elaboracdo dos
anancios.

A proposta desta pesquisa ndo € entrar em detalhes de todo o trajeto percorrido pela
publicidade brasileira para chegar até a exceléncia adquirida atualmente. O objetivo é apenas
demonstrar algumas mudancas que foram necessarias para que a publicidade adquirisse o
patamar em que esta inserida hoje em dia. Busca-se evidenciar as estratégias pelas quais 0s
anuncios publicitarios foram submetidos para se tornarem tdo eficazes em sua funcéo social e
comercial.

Além disso, objetiva-se mostrar todas as manipulacGes presentes no discurso
publicitario e sua efetivacdo desde a fundacdo até os dias atuais, para que o discente seja capaz
de perceber as intencdes preestabelecidas pelas agéncias publicitarias e ndo se deixem iludir

por essa fantasia capitalista.

3.3 Estrutura e aspectos linguisticos do andancio publicitario

O anuncio publicitario € um género bem popular, devido a sua veiculacdo em varios
meios de grande circulagéo. E facilmente encontrado na televisdo, outdoors, internet, cartazes,
jornais, revistas, meios de transporte coletivos, panfletos, entre outros. E um género que faz
parte do dia-a-dia das pessoas.

Apresenta uma estrutura varidvel, mas normalmente, de acordo com Kdéche, Boff e

Marinello, expde titulo, texto e assinatura:

a-Titulo: é original para chamar a atencéo do leitor. E colocado em destaque, com o
uso do negrito, italico, letras mailsculas etc.

b-Texto: apresenta o produto ou servico; expde o maximo de informac@es para que se
possa conhece-lo e utiliza argumentos convincentes para o convencimento.

73



Normalmente emprega a imagem para complementar o texto, e esses dois elementos
se articulam, formando uma unidade. O aspecto visual proporciona ao leitor a
aproximacao com o produto ou servico oferecido, e confere ao texto um maior grau
de precisdo.

c-Assinatura: geralmente aparece no final do andincio e consiste no logotipo ou marca
do anunciante. Porém a assinatura pode constar no inicio do texto, principalmente nos
andncios veiculados na internet. (KOCHE; BOFF; MARINELLO, 2014, p. 88)

Ainda sobre a estrutura do anuncio, convém respeitar dois tipos de estruturacao,
apontados por Carvalho (2014): a coesdo e a coeréncia. Na publicidade, a coesdo se realizara
mediante palavras pertencentes ao mesmo campo semantico.

Ja a coeréncia, segundo a autora “resulta da adequacdo do que se diz (contexto
linguistico) ao contexto extralinguistico, isto €, a que o texto faz referéncia, conhecido pelo
falante/ouvinte.

Como a presente pesquisa trata da intertextualidade, como um di&logo entre textos, a
coeréncia é fundamental para a producdo dos andncios publicitarios propostos durante a
sequéncia didatica. Para isso, faz-se necessario a utilizagdo de textos que facam parte da
memoria discursiva do leitor ou que ele tenha acesso a este texto-fonte, para que desta forma
possa relacionar o contexto linguistico (0 novo texto) ao extralinguistico (texto-fonte),
acarretando assim a producéo de significado.

Quanto aos aspectos linguisticos, a linguagem publicitaria tem por objetivo principal
seduzir o consumidor. Seu foco principal ndo é qualificar o produto anunciado, mas convencer
o consumidor de que ele precisa de determinado produto para se sentir melhor. Carvalho (2006,

p. 12) exemplifica bem essa seducao:

Possuir objetos passa a ser sindbnimo de alcancar a felicidade: os artefatos e produtos
proporcionam a salvacdo do homem, representam bem-estar e éxito. Sem a auréola
que a publicidade lhes confere, seriam apenas bens de consumo, mas mitificados,
personalizados, adquirem tributos da condi¢do humana.

Manipulagdo é a palavra-chave na linguagem publicitaria, que utiliza recursos
estilisticos e argumentativos da linguagem coloquial para informar e, principalmente,
manipular.

Muitas vezes, 0 emissor convence o receptor de forma velada, sem que 0 mesmo perceba
o quanto foi manipulado, através do disfarce de suas reais intencdes. Carvalho (lbid., p. 10)

ilustra bem essa ideia:

A publicidade ¢ mais “leve”, mais sedutora que a propaganda. Como ndo tem
autoridade para ordenar, o emissor utiliza a manipulacdo disfarcada: para convencer
e seduzir o receptor, ndo deixa transparecer suas verdadeiras intengfes, ideias e
sentimentos, podendo usar de varios recursos:

- a ordem (fazendo agir) — “Beba Coca-Cola”;

- a persuaséo (fazendo crer) — “S6 Omo lava mais branco”;
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- a seducéo (buscando o prazer) — “Se algum desconhecido lhe oferecer flores, isto é
Impulse”.

A publicidade leva sempre em consideracdo o destinatario da mensagem. Seu primeiro
desafio é chamar a atengdo de seu receptor. Para isso, o publicitario faz uso incansavel da
criatividade através dos recursos proprios da linguagem publicitaria para provocar o
destinatario, levando-o até ao estranhamento, fazendo com que o mesmo se interesse pela
mensagem e, consequentemente, pelo que é anunciado.

Sandmann reitera que:

A linguagem da propaganda se distingue, por outro lado, como a literéria, pela
criatividade, pela busca de recursos expressivos que chamem a atencéo do leitor, que
o facam parar e ler ou escutar a mensagem que lhe é dirigida, nem que para isso se
infrinjam as normas da linguagem padréo ou se passe por cima das convencdes da
gramatica normativa tradicional e, em certo sentido, da competéncia linguistica
abstrata geralmente aceita. (SANDMANN, 1999, p. 12)

Como pode-se perceber na citacdo acima, até mesmo um desvio da norma padréo pode
ser concebido durante a criacdo de um anuncio publicitario, desde que 0 mesmo seja justificado
por ter um especial interesse comunicativo, como chocar, chamar a atencéo do interlocutor.

Outro item bastante relevante na linguagem publicitéria diz respeito ao predominio do
tom coloquial. Por seu carater bastante popular, de veiculagdo em outdoors, radio, televisdo,
internet, jornais, revistas, os anancios publicitarios atingem, dessa forma, toda a populacéo.
Sendo assim, é imprescindivel uma linguagem marcada pela informalidade. Por isso, muitas

3

vezes, girias, pronome de tratamento “vocé€”, trechos de musicas, ditados populares sdo
encontrados nos andncios publicitarios.

Agindo dessa maneira, o publicitario busca atrair a simpatia de seu destinatario, fazendo
com que o mesmo se identifigue com a mensagem e, acima de tudo, consiga compreendé-la e,
dessa forma, desejar o produto propagado.

Nota-se que a linguagem publicitaria é construida diferentemente das demais
mensagens, pois impde, de forma branda, velada, através das linhas e entrelinhas, uma
argumentacao iconico-linguistica que leva o consumidor a convencer-se da necessidade da
compra. Para atingir seus objetivos, a publicidade utiliza recursos préprios da lingua, sejam eles
fonéticos, 1éxico-seméanticos ou morfossintaticos.

Carvalho (2006, p. 13) resume bem esses trés recursos:

- Fonéticos: sons caracteristicos (sibilancia, etc.); evocacdo de ruidos (onomatopeias);
e motivacao sonora (aliteragdo, assonancia).
- Léxico-semanticos: criacdo de termos novos; mudangas de significado; construcéo

ou desconstrucéo de palavras; clichés; frases feitas; provérbios; termos emprestados;
€ usos conotativos e denotativos.
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- Morfossintaticos: flexdes diferentes e grafias inusitadas; relacBes novas entre
elementos; e sintaxe ndo-linear.

A intertextualidade encaixa-se nos recursos léxico-semanticos utilizados nos anuincios
publicitarios. Para que o receptor compreenda a relacdo intertextual presente no andncio e a
mensagem que o mesmo deseja passar, ¢ fundamental que o texto-fonte faca parte dos
conhecimentos prévios do receptor. SO assim, o interlocutor serd capaz de compreender
plenamente a mensagem que 0 emissor quis passar. Caso contrario, a compreensao sera parcial
ou, em alguns casos, até nula.

Sobre isso, Lima afirma:

Todas as vezes em que o leitor se defrontar com trechos que lhe apresentem
indefinicbes e o instiguem ao confronto com suas certezas, todas as vezes em que 0
leitor se deparar com fatos obscuros a sua compreensdo ou inalcangaveis a sua
lembranga, todas as vezes em que o leitor se perturbar com informacdes que o
remetam ao mal-estar do desconhecimento, certamente ele procurara dinamizar o seu
acervo pessoal, institucional ou social, acionando seu préprio repertorio para que este
possa interagir com o repertorio do texto e assim seja capaz de decidir sobre a validade
das convengdes e formular suas respostas. (LIMA, 2002, p. 77)

E possivel perceber que o poder da linguagem publicitaria vai além do produto, é capaz
de tocar no interior do destinatario, fazendo com que o mesmo busque na compra de
determinado produto aquilo que lhe falta interiormente. Ao comprar a mercadoria, 0
consumidor, ndo busca apenas o palpavel, mas sim a ideia subjacente ao produto, muitas vezes
inatingivel, que lhe foi vendida.

Sabendo dessa vulnerabilidade emocional humana, o publicitario, através de palavras
persuasivas, faz questdo de preencher o vazio interior humano, com palavras de encorajamento,
salde, vitoria, lazer, amor, paz, entre outras. Como se através da mercadoria propagada, o
cidadao pudesse alcancar a felicidade tdo buscada. O receptor se convence, mas ao adquirir o
produto, permanece insatisfeito.

O processo de elaboragdo da mensagem publicitaria, que visa informar, provocar
interesse e convencer pode ser dividido em cinco etapas, segundo De Plas e Verdier (1979) :
impacto fisioldgico, impacto psicolégico, manutencdo da atencdo, convencimento e
determinacédo de compra.

De Plas e Verdier explicam bem as cinco etapas desse processo:

-Impacto fisioldgico: escolha do meio, lugar, visibilidade, legibilidade, audibilidade.
-Impacto psicolégico: efeito surpresa, despertar do interesse, riso e agrado.
-Manutencdo da atencdo: reacdo mnemdnica e criacdo de ambiente otimista.
-Convencimento: desenvolvimento da argumentacgéo e da credibilidade.
-Determinagdo da compra: fim Gltimo da mensagem, que busca manter a clientela por
meio da convicgdo (persuasdo) ou da simpatia (seducéo). (DE PLAS e VERDIER,
1979, p. 32 apud CARVALHO, 2006, p. 14)
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Ainda sobre o poder manipulador da linguagem publicitaria, convém mencionar 0s
modos do discurso que sdo indispensaveis no ato de comunicacdo. Carvalho (2014) aborda os
trés tipos utilizados nas campanhas publicitarias: argumentativo, narrativo e descritivo.

De acordo com a autora (Id., 2014, p. 70): “Argumentar ndo significa apenas emitir
ideias sobre o mundo. Para que haja uma argumentacao é preciso que essas ideias estejam
inseridas no ambito de um questionamento que podera acarretar um ato de persuasdo”.

Dessa forma, o argumento pode aparecer também sob a forma de argumento de
autoridade. Este tipo de argumento é muito utilizado em campanhas publicitarias. Aqui no
Brasil, por questdo cultural, os argumentos mais utilizados sdo de estrelas da televisdo, do
cinema, da internet. Através da popularidade da celebridade, o consumidor se deixa seduzir,
acreditando que a aquisicdo do produto anunciado o tornard mais proximo daquela
personalidade que admira e com quem se identifica.

A citacdo (um tipo de intertextualidade explicita) aparece em alguns anincios como
forma de argumento de autoridade. Os exemplos podem ser conferidos no capitulo dois da
presente pesquisa.

O discurso narrativo ndo é muito comum na publicidade, mas é fundamental. Carvalho
(Ibid., p. 79) afirma que “as publicidades narrativas contam 0 momento do encontro entre o
objeto magico de uma busca (produto/servi¢o) e o protagonista (consumidor/leitor)”. Ela
classifica as narrativas publicitéarias da seguinte forma:

e contos populares ou maravilhosos;

e aventuras e viagens;

e relatos histéricos; cartas, didlogos e entrevistas;
e relatos sentimentais e/ou eroticos.

O discurso narrativo sera amplamente abordado no médulo trés (Sequéncia Didética)
desta pesquisa. Nesse modulo, os anincios apresentam intertextualidade com personagens
retirados das narrativas do universo infantil.

O discurso descritivo aparece exaustivamente nos anincios publicitarios. Este discurso
diz respeito & marca do produto e a descricio detalhada do mesmo. E claro que tal descrigio é
sempre voltada para os aspectos positivos, através da exaltagdo do produto. Carvalho (2014, p.
85) afirma que: “Na maioria das vezes, a descri¢do do produto ¢ dada de maneira objetiva.
Trata-se de textos simplesmente descritivos nos quais os produtos sao definidos com clareza,

sem rodeios, sem suspense, sem alusao”.
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Ainda abordando os aspectos linguisticos, Carrascoza (1999) aponta alguns critérios que

sdo levados em consideracdo durante a producdo de um anuncio publicitario. Entre eles,

destacam-se:

Escolha lexical: Cuidado com a escolha das palavras que serdo imprescindiveis para a
construcdo de uma mensagem persuasiva; escolha ideoldgica, nunca aleatoria;
Utilizagédo das figuras de linguagem (de sintaxe, de palavras e de pensamento): S&o
utilizadas para aumentar a expressividade da mensagem que se deseja passar;

Funcdo conativa: E centrada no interlocutor, apresenta carater de aconselhamento,
ordem indireta;

Estereotipos: A publicidade usa este artificio das ‘verdades ja consagradas’ para evitar
que o publico-alvo questione a respeito da mensagem que esta sendo comunicada;
Criacdo de inimigos: O discurso publicitario cria uns inimigos como a sujeira, as dores,
para mostrar o poder de combate do produto anunciado;

Apelo a autoridade: Uso de argumentos de personalidades para dar credibilidade ao
produto anunciado. Na publicidade, o uso da imagem da celebridade pode ja ser o
argumento de autoridade, acompanhada ou ndo de sua declaragéo.

Enfim, através dos critérios utilizados para a criacdo dos anuncios pode-se verificar a

carga persuasiva e sedutora da linguagem publicitaria, embora fique bem subliminar, nas

entrelinhas. Cabe ao receptor render-se ou ndo a tal manipulagéo.

Com esse subcapitulo, mostrou-se o poder da publicidade e a escolha ndo aleatéria de

cada palavra utilizada na elaboragdo da mensagem, que visa Unica e exclusivamente, a partir

das mais variadas técnicas e recursos, induzir o consumidor a adquirir os produtos anunciados.

Sobre esse poder persuasivo da publicidade, Carrascoza (1999, p. 40) afirma: “A publicidade

glamouriza a mercadoria, da-lhe uma identidade, atuando como ‘operador totémico’ entre o

dominio da produgéo, no qual o homem é presa do trabalho alienado, e o do consumo, no qual

¢ um ser humano especial, devendo sempre ser tratado como um rei”.
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4. NOVAS TECNOLOGIAS

E notdrio o quanto as novas tecnologias ja transformaram e continuam transformando a
sociedade e os individuos. As pessoas vém modificando seus hébitos rapidamente, pode-se
perceber muita diferenca nas formas de falar, ler, agir, interagir, escrever, compreender,
denunciar, expor ideias, entre outros.

Dessa forma, mediante tdo grande transformacdo, proporcionada pelas novas
tecnologias, a escola ndo pode e ndo deve resistir em reconhecer tal mudanca e adota-la no
contexto escolar. A escola ainda valoriza o verbal e muitas vezes esquece de considerar o ndo
verbal, seja na leitura, na interpretacdo ou na producdo textual, contribuindo assim, para a
reproducéo de alunos que se sentem inseguros diante dos textos do cotidiano, os multimodais.

Hoje em dia, a maioria dos alunos tem acesso a internet, acessam redes sociais, gravam
videos para 0 Youtube, baixam inimeros aplicativos, musicas. Percebe-se que estdo sempre
conectados, com o celular em maos. A escola ndo pode ser indiferente a essa realidade. E
preciso fazer uso das novas tecnologias, mas muitas vezes, inumeras dividas ainda necessitam
de esclarecimentos, gerando assim uma enorme inseguranca nos docentes e nas institui¢oes.

Como aliar ensino e tecnologia? Esse papel é também da escola? Quais recursos a escola
disponibiliza para o acesso a tal conhecimento? Enfim, s&o muitos questionamentos que geram
essa inseguranca, mas € importante a reflexdo e discussao sobre o assunto. Dessa forma, esta
pesquisa pretende abordar os textos multimodais, veiculados na internet, na televisdo, na midia

em geral, abrindo espaco para esses questionamentos ja& mencionados.

4.1 Multiletramentos

De acordo com estudos realizados por Rojo (2012), o termo multiletramentos apareceu
pela primeira vez em 1996. O termo é resultado da necessidade percebida e discutida por um
grupo de pesquisadores sobre letramentos, em um coléquio em Nova Londres, Connecticut
(EUA). Esse grupo de pesquisadores ficou conhecido como Grupo de Nova Londres (GNL).
Apo6s uma semana de discussdes, o grupo publicou o manifesto “A Pedagogy of Multiliteracies
— Designing Social Futures” (“Uma pedagogia dos multiletramentos — desenhando futuros
sociais).

Rojo (2012) destaca que nesse manifesto, 0 GNL afirmava a grande necessidade de uma

pedagogia voltada para os novos letramentos emergentes na sociedade contemporanea, tais
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como as novas Tecnologias da Informacgéo e da Comunicacédo (TICS) e para a grande variedade
de culturas ja presentes nas salas de aula, reflexos de um mundo globalizado. Dessa jungéo,
surge o termo multiletramentos, que segundo a autora (2012, p. 13): “Para abranger esses dois
“multi” — a multiculturalidade caracteristica das sociedades globalizadas e a multimodalidade
dos textos por meio dos quais a multiculturalidade se comunica e informa, o grupo cunhou um
termo ou conceito novo: multiletramentos”.

O termo multiletramentos é bem diferente de letramentos (multiplos), enquanto este
preocupa-se em apontar as diversas praticas letradas existentes, aquele atende a duas
multiplicidades presentes em nossa sociedade contemporanea: a cultural (multiculturalidade) e
a semiotica de constituicdo de textos (multimodalidade).

A BNCC contempla a questdo dos multiletramentos, apontando a importancia de utiliza-
la no contexto escolar (BRASIL, 2017, p.68):

Da mesma maneira, imbricada a questdo dos multiletramentos, essa proposta
considera, como uma de suas premissas, a diversidade cultural. Sem aderir a um
raciocinio classificatério reducionista, que desconsidera as hibridizaces,
apropriacdes e mesclas, é importante contemplar o canone, o marginal, o culto, o
popular, a cultura de massa, a cultura das midias, a cultura digital, as culturas infantis
e juvenis, de forma a garantir uma ampliacdo de repertério e uma interagdo e trato
com o diferente.

Em relagdo a multiculturalidade, Rojo acredita que a sociedade atual é hibrida,
fronteirica. Ndo ha mais aquela barreira entre o culto/inculto, civilizacdo/barbérie, cultura

erudita/popular, central/marginal. Conforme assinala a autora:

O que vemos hoje a nossa volta sdo producdes culturais letradas em efetiva circulagéo
social, como um conjunto de textos hibridos de diferentes letramentos (vernaculares
e dominantes), de diferentes campos (ditos “popular/de massa/erudito), desde sempre,
hibridos, caracterizados por um processo de escolha pessoal e de hibridizagdo de
producdes de diferentes “cole¢des” (ROJO, 2012, p. 13)

No que diz respeito a multimodalidade, ou seja, textos compostos de muitas linguagens
e que por isso, exigem praticas de compreensao de cada uma dessas linguagens utilizadas para
alcancar seu pleno entendimento, esta cada dia mais evidente nos diversos textos que circulam
socialmente.

Rojo aponta ainda algumas caracteristicas importantes dos multiletramentos, que
abrangem os dois sentidos que o termo carrega, tanto em relacéo a diversidade cultural quanto

a diversidade de linguagens que constituem o texto. Sao elas:

a) Eles sdo interativos; mais que isso, colaborativos;

b) Eles fraturam e transgridem as relagdes de poder estabelecidas, em especial as
relagbes de propriedade (das maquinas, das ferramentas, das ideias, dos textos
[verbais ou ndo]);
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c) Elessdo hibridos, fronteiricos, mesticos (de linguagens, modos, midias e culturas)
(Ibid., p. 23)
Estas caracteristicas apontadas por Rojo levam a reflexdo da necessidade de uma
“pedagogia dos multiletramentos” na sala de aula, j& que os discentes lidam com grande
fluéncia, com tecnologias, ferramentas, diversidade cultural. Segundo Cani e Coscarelli:

A pedagogia dos multiletramentos prop&e uma perspectiva de interpretagdo do mundo
projetado por experiéncias transversais entre culturas, géneros, estruturas sociais e
econdmicas. A incorporagdo dos multiletramentos nos curriculos reflete a pluralidade
cultural e a diversidade da linguagem que passa a ser valorizada nesse contexto,
visando a producgdo de préticas transformadoras pelo viés da educacdo. (CANI;
COSCARELLI, 2016, p. 23)

E preciso um novo olhar, para que, dessa forma, o profissional de educacéo consiga
transformar seus habitos institucionais de ensinar e, também, de aprender. Os tempos séo outros,
totalmente digitais. Os discentes estdo conectados a internet, porém nem sempre compreendem
plenamente os textos digitais, visto que 0s mesmos necessitam de estratégias proprias de
entendimento.

Cabe ao professor, ndo sO conhecer essas estratégias de compreensdo de textos
multimodais, mas principalmente, trabalhd-las em sala de aula, tracando estratégias de
compreensdo, a partir do conhecimento que os alunos ja apresentam. O papel do professor é

fundamental neste processo, conforme afirmam Coscarelli e Kersch:

E preciso que os leitores saibam enveredar pelos inimeros sites, blogs, propagandas,
programas, aplicativos e ambientes, de forma a cumprir seu objetivo. Eles precisam
compreender os textos, selecionando as informacdes pertinentes, separando o que é
confiavel do que é suspeito ou ndo parece seguro. Precisam compreender e analisar
com profundidade e senso critico as informagfes que encontram. Mais do que nunca,
portanto, precisa-se investir na qualificacdo dos professores para promover a
formac&o desses leitores. (COSCARELLI; KERSCH, 2016, p. 7)

Embora o professor seja fundamental nesse processo, muitas vezes, 0 mesmo encontra-
se perdido, sem as ferramentas necessérias para levar os alunos a aquisicdo dessas Varias
linguagens que configuram o texto multimodal.

Dionisio e Vasconcellos sugerem, além da producdo de materiais mais proximos da
realidade dos alunos, alguns aspectos importantes para a leitura de textos por sua diversidade
cultural de producéo e de circulacéo:

a-Observe como os recursos semidticos se entrelacam no texto e que efeitos de sentido
eles criam.

b-Observe se hé arranjos visuais e verbais que se estabeleceram como convencdes e a
quais areas de conhecimento pertencem.

c-Observe o que enfatiza cada recurso semidtico destacado no texto e verifique se 0s
efeitos causados séo claros, inequivocos para o leitor.

d-Observe se a sequéncia de ideias, dos fatos, apresentados no grafico, por exemplo,
integra retoricamente 0s recursos visuais empregados com os marcadores linguisticos
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de sequenciagdo, como por exemplo: em primeiro lugar, a seguir, o terceiro, o
proximo, e por fim. (DIONISIO; VASCONCELOS, 2013, p. 39-40)

Embora esses textos circulem inesgotavelmente na sociedade, ¢ notorio que ainda
apresentam desafios aos leitores, ndo pela combinagdo de linguagens, mas pela deficiéncia de
um ensino voltado para os multiletramentos. Para suprir essa caréncia de praticas escolares que
considerem essas linguagens, os professores podem fazer uso desses aspectos citados acima,
como também, promover situacdes de ensino-aprendizagem que abordem os inUmeros textos
multimodais com o0s quais os estudantes lidam diariamente, tais como: andncios publicitérios,
cartuns, infograficos, blogs, videos, memes, entre outros. Sobre essa juncdo de linguagens, Cani

e Coscarelli acrescentam que:

O exame cuidadoso de textos multimodais cria oportunidades para os professores
mostrarem aos alunos que hd um prop6sito comunicativo na associacdo da linguagem
verbal a ndo verbal. Para isso, sdo necessarios saberes metodoldgicos e tedricos que
possam contribuir com instrumentos que levem a uma leitura profunda e critica.
(CANI; COSCARELLL, 2016, p. 18)

Por consequéncia, cabe a escola contribuir para essa desmitificacdo do uso dos textos
multimodais em sala de aula. E possivel levar os discentes & compreenséo dessa relagéo entre
o verbal e o ndo verbal, para isso, faz-se necessario capacita-los a interagir com as maltiplas
linguagens que compdem o texto atualmente.

Dentro dessa perspectiva, incluem-se toda a bagagem cultural que os mesmos ja
carregam consigo aliada aos textos multimodais. Com base nessa jungéo, o professor deve fazer
proveito do que os discentes ja tém acesso e a partir desses conhecimentos prévios ajuda-los
nesse processo de compreensao critica dos textos com os quais eles se deparam a todo instante.

4.1.1 Multiculturalismo

A sociedade € amplamente heterogénea. Os individuos sdo diferentes e tém formas de
pensar e escolher distintas. Dessa forma, a heterogeneidade social pode ser vista a partir de raca,
classe social, religido, ideal politico, entre outros.

Dentro deste hibridismo social, encontra-se o multiculturalismo, cada dia mais presente
na sociedade e, também, na sala de aula. Os tempos sdo outros, diariamente varias pessoas
migram de um pais para o outro, de um estado para o outro, em busca de refugio ou melhores

condigdes de vida. Gongalves e Silva explicam o surgimento deste fenémeno:

O multiculturalismo desde sua origem aparece como principio ético que tem orientado
a acdo de grupos culturalmente dominados, aos quais foi negado o direito de
preservarem suas caracteristicas culturais. Esta é, portanto, uma das condigdes que
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favoreceu a emergéncia de movimentos multiculturalistas. No inicio, esses
expressavam, exclusivamente a reivindicacéo de grupos étnicos. A partir da segunda
metade de nosso século abarcaram um universo cultural mais amplo. Contam com a
alianca de outras minorias ou de outros grupos culturalmente dominados e, juntos,
reagem por meio de suas organizagBes politicas, para serem reconhecidos e
respeitados quanto aos seus direitos civis. (GONGALVES, 1997 apud GONCALVES;
SILVA, 2006, p. 17)

A escola ndo pode ficar alheia a essa realidade. A sala de aula é uma mistura cultural,
em que cada aluno traz sua bagagem particular, repleta de escolhas culturais individuais e/ou
também regionais/nacionais. O professor tem a sua volta um amplo recurso a ser explorado ou
rejeitado: a rica experiéncia cultural de cada discente.

Se 0 mesmo optar por explorar esse recurso inesgotavel, ele estara contribuindo para um
ensino muito mais significativo e prazeroso, além de estar seguindo um dos temas transversais

propostos pelos PCN: a pluralidade cultural. De acordo com o documento:

A temética da Pluralidade Cultural diz respeito ao conhecimento e a valorizacdo das
caracteristicas étnicas e culturais dos diferentes grupos sociais que convivem no
territério nacional, as desigualdades socioeconémicas e a critica as relacdes sociais
discriminatérias e excludentes que permeiam a sociedade brasileira, oferecendo ao
aluno a possibilidade de conhecer o Brasil como um pais complexo, multifacetado e
algumas vezes paradoxal. (BRASIL, 1997, p. 19)

E preciso repensar o papel da escola no mundo globalizado, no qual a mesma se
encontra. N&o da para repetir as velhas préticas, ja que o mundo mudou. E imprescindivel uma
reflexdo sobre este novo e “multi” mundo, e nessa reflexdo as praticas culturais sao
extremamente relevantes, pois séo reflexo desse mundo moderno.

Diante desse panorama, pensa-se como trabalhar a multiculturalidade no contexto
escolar. Por ser um campo muitas vezes esquecido no curriculo, muitos ficam inseguros e
relutantes em aborda-lo em sala de aula. De acordo com Castells (2001, p.168 apud Rojo, 2012,
p. 124): “O uso das artes se justifica como uma ferramenta para a construcao de pontes entre
pessoas de diferentes paises, culturas, classes, grupos étnicos, géneros ¢ posi¢des de poder”.

Por isso optou-se por escolher a arte como um canal integrador entre o estudante e as
diversas praticas letradas, sejam por eles dominadas ou ndo. Assim, o discente, partindo dos
conhecimentos que ja fazem parte de sua bagagem cultural, tera acesso também a novas artes,
aumentando assim, gradativamente, sua participacdo social.

Além disso, € imprescindivel o envolvimento com a diversidade no ambito escolar, ndo
s6 como um meio de combate & intolerancia, mas sim, como uma forma de construgédo de

significados, como sinalizam Garcia, Silva e Felicio:

[...] privilegiando o convivio com a diversidade, sobretudo no contexto escolar,
ancorados na ideia de que o ideal ndo seria a tolerancia, mas que as diferengas fossem
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trazidas para a sala de aula para serem discutidas, trabalhadas, propiciando assim a
construcdo de conhecimento tanto individual quanto coletivo. (GARCIA; SILVA;
FELICIO, 2012, p. 125)

Nessa escolha de introduzir produgdes culturais no &mbito escolar, esta pesquisa levou

em consideracdo alguns itens, tais como:

a_

Partir da realidade do discente até conseguir alcancar um patamar ainda
desconhecido por muitos, como 0s géneros canonizados: Nesta pesquisa optou-se
por partir de producdes artisticas comuns aos alunos, tais como, musica, filmes e
histdrias infantis e s6 depois foram introduzidas as produgdes mais distantes do
contexto discente, tais como Literatura e Obras de Artes.

Levar os alunos a uma reflexdo critica: Antes de leva-los a trabalhar com as artes,
faz-se necessario uma reflex&o sobre o que € arte, valorizando sempre a arte popular,
ja que esta é bem proxima ao discente, faz parte da sua realidade e muitas vezes é
discriminada. Ao mesmo tempo, também é de extrema importancia fazé-los
conhecer a arte erudita, pois dessa forma o aluno vai preenchendo sua bagagem
cultural ndo s6 com elementos de seu cotidiano, mas com elementos da cultura em
geral.

Ampliar a producdo: Trabalhar com artes, além de ser uma forma de expressdo por
exceléncia, é uma étima forma de ampliar a capacidade produtora dos alunos. Dessa
forma, os alunos estardo lidando, direta ou indiretamente, com a leitura, a escrita, a
interpretacdo, a partir de produgdes diferentes das atividades ja realizadas em sala

de aula.

Em suma, para que o trabalho com a multiculturalidade seja bem-sucedido, é necessario

que a escola desenvolva em seus alunos os letramentos criticos. Segundo Mattos:

[...] saber ler e escrever ja ndo é suficiente para que individuos e cidaddos funcionem
adequadamente em seu ambiente social. O cidaddo moderno precisa dominar varias
habilidades ndo s6 para tirar proveito dos beneficios da vida moderna, mas também
para participar ativamente de sua comunidade, fazendo intervencgdes construtivas e
contribuindo para o avango das praticas sociais. (MATTOS, 2017, p. 172)

A partir dessa andlise critica dos textos com o0s quais tiver contato, o aluno sera capaz

de exercer seu papel de cidaddo atuante, ndo mero expectador do que acontece na sociedade.

Agindo assim, com criticidade, terd ferramentas necessarias para compreender, analisar e,

também, produzir textos/discursos dentro e fora da escola. Sobre essa necessidade critica, Vetter

afirma:
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[...] para tornarem-se cidaddos globais, os jovens de hoje precisam ser empodeirados
para uma atitude critica através de iniciativas que cuidadosamente facilitem a
educacdo para a cidadania. Os alunos precisam saber e compreender essas questdes,
valorizar a diversidade dos outros, e empoderar-se para desafiarem s discursos que
tentam subjugar ou silenciar qualquer voz. (Vetter, 2008, p. 110 apud Mattos, 2017,
p. 177)

4.1.2 Multimodalidade

Os textos multimodais sdo aqueles que apresentam a imagem e a palavra em proporgoes
diferenciadas. Portanto os anuncios publicitarios encaixam-se perfeitamente nessa definicéo.
Atualmente, na era digital, as imagens vém ganhando papel de destaque na constru¢do de um

texto, papel este que antes era exclusivo da linguagem verbal. Mizan reconhece que:

A sociedade moderna parece que esta invadida pelo poder da imagem uma vez que a
nossa sociedade produz e consome imagens como nunca antes. Vivemos em um
periodo que é mais visual do que linguistico, pois a Midia e principalmente a Nova
Midia promove a representacdo e a expressao visual como forma de comunicacéo.
(MIZAN, 2017, p. 271)

A multimodalidade ja esta presente no ambito escolar ha tempos. Isso traz inUmeros
beneficios a aprendizagem, mas também algumas indagacdes. Os discentes, a todo instante,
deparam-se com textos multimodais, pois estes fazem parte de seu cotidiano, tais como, 0s
veiculados em jornais e revistas, os outdoors, as propagandas, 0s memes, entre outros. Kersch

e Rabello ratificam a importancia de aliar ensino e tecnologia:

Além disso, o agente de letramento deve saber lidar com os letramentos multiplos, em
funcdo da diversidade linguistica, cultural e social que caracterizam a sala de aula na
atualidade. Também os multiletramentos (e ai entra a multimodalidade) ndo podem
ficar de fora das atividades. Isso significa que usar a tecnologia na sala de aula nao
pode ser um acessorio, mas um integrante/constituinte do seu fazer no dia a dia. Esse
professor/agente de letramento, precisa, pois, ter seu olhar ndo s6 no presente, no
local, mas também no futuro, no global. (KERSCH; RABELLO, 2016, p. 51)

Embora de ampla circulacéo e extremamente importantes no &mbito escolar, os textos
multimodais, nem sempre ganham o merecido destaque na sala de aula. Talvez por alguns
docentes acharem desnecessario seu uso como recurso pedagogico, outros por resistirem as
novas tecnologias, outros por pura descrenca, nem sequer tentam experimenta-los.

Assim como o dia a dia dos alunos é impregnado de textos multimodais, as avaliagdes
atuais, tais como o Exame Nacional do Ensino Médio (ENEM), Prova Brasil, entre outras,
também apresentam inimeras questes relacionadas a textos multimodais, ratificando a

relevancia de explora-los no contexto escolar.
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A nossa comunicacdo é baseada em codigos que sdo divididos em duas categorias:
verbal e ndo verbal. O primeiro esta relacionado a lingua em si e 0 segundo aos sentidos como
visao, audicéo, olfato, tato e paladar.

Gomes (2010) mostra que o surgimento da comunicagdo do homem primitivo era a
partir de gestos e balbucios, porém, com a necessidade de alcangar pessoas de longe alcance,
comecaram a utilizar fumaca, tambores, entre outros.

Quanto ao registro da fala, teve inicio com as pinturas nas paredes das cavernas, que,
com o passar do tempo, foram se aperfeicoando e passando para outros suportes, tais como
papiro, argila, couro, papel, e ultimamente, tela do computador. Esse aperfeicoamento néo foi
sO de material, suporte, mas também das formas de registro, antes totalmente nao verbal, até a
utilizacdo de outra forma, também simbdlica, o alfabeto, a versdo verbal.

Embora a linguagem verbal tenha uma importancia fundamental na sociedade letrada, a
ndo verbal também continua apresentando valor inestimavel na preservacao da cultura.

Atualmente, os limites entre texto e imagem estdo cada vez mais ténues, principalmente
pela grande oferta de imagens oferecida pelos meios eletrénicos. A escola ndo pode se ausentar
dessa grande mudanca. Os textos ndo verbais vém ocupando um espaco que antes era s6 do
verbal, e isso deve ser explorado pedagogicamente também. Conforme sinalizam Kersch e
Rabello:

Espera-se mais da escola de hoje. Vivemos novos tempos, precisamos de novos
letramentos. Além de ensinar a ler e a escrever, espera-se que ela repare o aluno para
agir efetivamente no mundo globalizado, em que lhe seré exigida, também, formagéo
em multiletramentos. (KERSCH; RABELLO, 2016, p. 75)

Gomes (2010) aponta dois motivos para esse crescimento da linguagem ndo verbal. S&o
eles: (a) em certos contextos, uma imagem apresenta um carater mais esclarecedor que um texto
escrito e (b) a juncdo imagem/texto favorece a construcao de sentidos.

Além desses dois aspectos apresentados, Gomes (2010) ressalta o impacto emocional
mais direto proporcionado pela imagem, enquanto o texto verbal traz um apelo maior ao
raciocinio logico.

Nos anuncios publicitarios, esse papel fundamental da imagem € visto a todo instante.
Em muitos anuncios, o ndo verbal apresenta papel de destaque, caracterizado por um maior
apelo sentimental. O filésofo chinés Confucio (Chiu Kung) eternizou uma expressao popular,
amplamente explorada pela publicidade: “uma imagem vale mais que mil palavras”.

Nesta pesquisa, pretende-se conhecer a relacdo entre imagem e texto e de que maneira
ela pode contribuir para a construcdo de sentidos. Barthes (1977 apud GOMES, 2010)
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estabeleceu trés possibilidades de como as imagens e 0s textos se inter-relacionam. S&o elas:
(a) ancoragem (o texto apoia a imagem): a linguagem verbal tem a funcdo de direcionar a
leitura. (b) ilustracdo (a imagem apoia 0 texto): a imagem tem a funcdo de expandir a
informacdo verbal. E a imagem que esclarece o texto. (c) relay (texto e imagem se
complementam): ha uma integracdo das linguagens. Os cartuns e as tiras comicas sdo bons
exemplos.

Ainda sobre a relacdo entre o imagético e o verbal e a importancia da imagem como
elemento representativo, e ndo mero acessorio, Kress & van Leeuwen (2006 apud MORAES,
2012) elaboraram a Gramatica do Design Visual (GDV). Moraes (2012, p.23) explica que:
“Esta gramatica consiste, basicamente, na andlise das fungdes das imagens através da
disposicao dos elementos na superficie textual, bem como suas relagdes com o leitor e a
construgao desses textos baseada nos usos”.

Ainda segundo Moraes (2012), Kress & van Leeuwen (2006) explicam alguns fatores
que auxiliam na percepc¢éo do valor da imagem na construcdo de sentido nos textos. Sao eles:
o Valor da Informacdo, a Saliéncia e o Framing.

O valor da Informacdao corresponde ao significado que a imagem passa dependendo do
lugar em que se encontra na superficie textual. De acordo com os autores, a imagem pode se
apresentar ao lado esquerdo (simbolizando informac6es j& dadas, ja conhecidas pelo leitor) ou
ao lado direito (informacdes novas).

O imagetico pode se apresentar ainda na parte superior da superficie textual
(representando uma informacdo de esséncia idealizada, generalizada) ou na parte inferior
(informagdes menos idealizadas e/ou mais especificas a respeito de determinado assunto).

Por altimo, segundo os autores (2006 apud MORAES, 2012) as imagens podem se
posicionar no centro da pagina (representando o nucleo da informacdo) ou na margem
(indicando subordinacdo ou referéncia ao nucleo da informacao).

A saliéncia diz respeito a relagdo hierdrquica existente entre as imagens que aparecem
em determinado texto. Dependendo de recursos como foco, zoom, nitidez, contraste, entre
outros, uma imagem ira se sobressair, evidenciar-se sobre as outras.

Ja o framing, de acordo com Kress & van Leeuwen (2006, p. 214 apud MORAES, 2012,
p. 338): “O framing atua de forma a conectar ou desconectar os elementos imagéticos de uma
composigdo. Trata-se de agrupar imagens por relevancia ou por similaridade, através de
recursos que busca integra-los e identifica-los em um determinado “conjunto””.

Para exemplificar, tem-se o0 anuincio publicitario abaixo:

87



Figura 20: Anuncio da la Lechera Nestlé
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No anuncio publicitério, pode-se notar que o imagético e o verbal se relacionam segundo
designou Barthes (1977 apud GOMES, 2010) como relay, ou seja, texto e imagem se
complementam.

Ja de acordo com a GDV, elaborada por Kress & van Leeuwen (2006 apud MORAES,
2012), o Valor da Informacédo permite observar que a nova informacao pode ser vista a direita,
com a imagem do sorvete, o produto anunciado. J& a esquerda, pode-se examinar uma
informacdo ja conhecida pelo pablico, a imagem da mog¢a com o cantaro em maos, representante
da marca.

A saliéncia esta voltada para o foco que € dado ao sorvete, que aparece a frente, em
primeiro plano, contrastando com a figura que representa a marca, que fica em plano de fundo.
Ja a partir do framing é possivel estabelecer uma similaridade entre o sorvete e a camera,
formando um conjunto que pode ser entendido através do elemento verbal: uma promocao
promovida pela marca, que garante uma camera como prémio.

Nos anuncios publicitarios, como na maioria dos textos multimodais, as imagens ndo
apresentam carater aleatorio, como também ndo estdo ali de forma neutra. Assim como o
discurso verbal, as imagens carregam opinides, discursos, argumentos.

Se o leitor ndo souber interpreta-las com criticidade, podera ser ludibriado pela
manipulacdo imagética, carregada de cores e sentidos. Tal interpretacdo requer a capacidade de
relacionar criticamente a imagem e a ideologia que a mesma carrega. Mizan adverte sobre a

necessidade de interpretar as imagens:

Interessa-nos 0 modo como imagens afetam as pessoas socialmente, pois objetos
visuais medeiam a realidade social e tém o poder de mudar valores e percepgdes do
mundo. Assim, aprender a interpretar imagens se torna um meio importante para
entender a realidade social. O discurso visual é feito de simbolos cujos significados
se encontram fora da imagem. (Mizan, 2017, p. 272)
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Por isso, torna-se imprescindivel explorar essa grande dimenséo do iconico e do verbal,
elementos presentes no anuncio publicitario, que vem a ser uma rica ferramenta devido a seu
carater expressivo e persuasivo, podendo ser um grande auxilio para o docente que pretende
auxiliar significativamente o discente nesse processo de leitura e compreenséo textual. Mizan

reitera que:

[...] concluimos que intérpretes de representag@es visuais devem se interessar com a
relagdo entre ideologia, conhecimento e poder e ser conscientes que o “significado
verdadeiro” que constroem ¢é também uma constru¢do que € resultado do contexto
cultural, histérico e social do observador da imagem. Justificar as nossas
interpretacdes parece ser de suma importancia uma vez que a nossa justificativa revela
os cddigos sociais que nos levam a ler as imagens de certa maneira e ndo de outra. Os
cddigos usados para ler imagens revelam também a realidade social do intérprete e
nos leva a construir conhecimento sobre a ideologia que a nossa sociedade esta
impregnada. (MIZAN, 2017, p. 281-282)

Embora a SD desta pesquisa tenha focado mais na relagdo intertextual presente nos
anuncios publicitarios, como também na sua estrutura e contextualizacdo, foram elaboradas
algumas sugestdes de atividades que visam o desenvolvimento de um olhar critico para as
imagens veiculadas em anuncios publicitarios. Essas atividades encontram-se no apéndice D

(p. 208) desta pesquisa.

4.2 Letramento em Marketing: publicidade e consumo

A questdo do consumismo é vigente no mundo atual globalizado e altamente
privilegiada, chegando a definir padrdes, atitudes, relagOes interpessoais. Essa condigédo
favorecida do consumismo tem-se mostrado onipresente em varios ambientes, sejam eles
publicos ou privados, buscando sempre atrair publicos de todas as idades e classes sociais. E
comum encontrar campanhas publicitarias espalhadas por todo espaco urbano. Sdo indmeras
midias e suportes que bombardeiam a todo instante o cidaddo, criando a falsa perspectiva de
que precisa daqueles produtos para sobreviver, para sentir-se bem, saudavel, importante,
satisfeito, feliz.

Por toda parte encontram-se anuncios publicitarios em panfletos, cartazes, outdoors,
placas, embalagens, e-mails, redes sociais, revistas, jornais, vitrines, vidros de 6nibus, taxis e
carros. E quase impossivel viver alheio a essa poluicdo visual e sonora a qual a populagio é
acometida diariamente. Sobre esse atual contexto publicitario, Costa (2009, p. 35) afirma:
“Somos constantemente ensinados, segundo os moldes da melhor pedagogia de exercicio e do
exemplo, a formatar nossas a¢Ges rigorosamente dentro de preceitos e taticas que fomentam a

realizacdo dos designios (da sociedade de consumidores)”.
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E notodria a influéncia do consumismo nos héabitos de compra da sociedade em geral,
desde a infancia a senilidade. Como ja dito anteriormente, na publicidade nada se da por acaso,
cada palavra € criteriosamente planejada, com um objetivo especifico para alcangar
determinado publico-alvo.

Através dessa persuasdo provocada pela publicidade, cresce o nimero de individuos
altamente influenciados, que compram por compulsdo, impulsividade e ndo se ddo conta de seu
comportamento de compra ndo sustentavel. Lipovetesky (2007 apud BETHONICO e
DIONISIO, 2014) afirma que algumas problematicas da vida moderna, tais como a fragilizacio
da vida profissional e afetiva, a desagregacdo dos lacos sociais, o afrouxamento dos lacos
familiares, entre outras, criam condicdes favoraveis para que os individuos busquem reflgio
em produtos, marketing e marcas, afastando-se dessa forma, de suas ideologias tradicionais,
morais e politicas.

A escola deve se impor diante desse panorama social. Faz-se necessério intervir de
maneira convincente objetivando a formacdo de cidaddos criticos, que comprem de forma
consciente e sustentavel. Cidaddos que percebam a influéncia e manipulacdo midiatica e que
apresentem subsidios para nao se deixar manipular.

Dessa maneira, surge a necessidade urgente de desenvolver essa conscientizacao critica,

que vem a ser o “Letramento em Marketing”. Como Bethonico e Frade definem:

Letramento em marketing é a capacidade/habilidade de compreender e analisar
criticamente os “textos” de marketing, considerados em sua linguagem verbal,
imagética, sonora, auditiva e como campo discursivo, revelando as estratégias
retricas usadas nas mensagens de caréater publicitario. (BETHONICO; FRADE,
2016, p. 118)

Para que se desenvolva o Letramento em Marketing em sala de aula, segundo Bethénico
e Dionisio (2014) é necessério levar em conta ndo s6 os anuncios publicitarios veiculados em
diversos suportes, mas também a alguns conhecimentos especificos, como semidtica e
principalmente o atual contexto mercadolégico e midiético.

Ainda de acordo com o autor, ha também outra vertente do Letramento em Marketing,
em que é levado em consideracao seu aspecto atitudinal, em que se parte da anélise critica dos
anuncios publicitarios e a partir dessa compreensao, ha a necessidade também de conscientizar-
se sobre os desejos e comportamentos que impulsionam para o consumismo, além de
desperdicio e direitos do consumidor.

Sobre o processo de desenvolvimento do Letramento em Marketing em sala de aula,
Bethénico e Dionisio declaram que:
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Ser “letrado em Marketing” ¢é ser capaz de se relacionar ativamente com as agdes de
comunicagdo de carater publicitario, presentes nas mais diversas midias sob multiplas
formas, de modo a compreender suas alegacBes e demandas e se posicionar
criticamente frente a elas. De modo subjacente, este letramento esta vinculado a uma
maior conscientizacdo dos desejos e motivacdes de consumo de cada um.
(BETHONICO; DIONISIO, 2014, p. 679)

Embora a escola utilize o género textual anincio publicitario em seu curriculo, nem
sempre aborda questfes relevantes ao Letramento em Marketing. Muitas vezes, 0s anincios
publicitarios sdo utilizados apenas como pretexto para a massificacdo de algum tépico
gramatical, ou até mesmo sdo utilizados de forma improvisada, sem nenhum planejamento.

Se a escola ndo interferir na formacdo dessa geracdo consumista que vem aumentando
notoriamente, 0 consumismo ira crescer ainda mais e seus danos poderao vir a ser irreversiveis.
O professor, com toda sua sensibilidade, € capaz de interferir nesse processo, através de uma
analise coletiva critica e racional de anancios publicitarios, disseminando assim, uma nova
cultura, em que os cidaddos fagam do consumo um uso saudavel, e apresentem habitos e ideais

proprios, ndo os impostos pela midia. Sobre isso, Coscarelli assegura:

A formacdo de leitores criticos envolve também a formacdo do consumidor cidadéo,
ou seja, a formacédo de consumidores criticos, capazes de reconhecer as estratégias de
marketing de varios tipos e em vérias situacfes. Nossos alunos, cidaddos do século
XXI, precisam ser sujeitos capazes de ler profundamente a publicidade e as mais
diversas acOes de marketing usadas atualmente para poderem refletir sobre o consumo
excessivo, desnecessario, muitas vezes ostensivo e irresponsavel, que pode ser gerado
por uma aceitacdo ndo critica de agdes massivas de marketing. O leitor que aprende a
ser critico é capaz de gerenciar consciente e eficientemente as mais diversas
mercadorias que lhe sdo oferecidas, em uma escala de valores culturais, sociais e
éticos bem balanceada. (COSCARELLI, 2016, p. 13)

A escola ndo pode deixar de dar sua contribuicdo para o desenvolvimento do cidadédo
letrado em marketing, cidadao critico, consciente, que ndo se deixa ludibriar pelo exposto na
midia, mas que apresenta ferramentas para discernir o que ha por tras de toda publicidade com
a qual tiver contato.

Ainda que esta pesquisa tenha focado na questdo da analise e compreensdo dos
elementos que constituem o andncio publicitario, principalmente na intertextualidade inerente
a inimeros anudncios, ndo deixou de abordar o carater manipulador e persuasivo da publicidade
em geral. Através da aula expositiva e das questdes que foram debatidas, os alunos puderam
conhecer a linguagem publicitaria repleta de persuasdo, manipulacdo e encantamento.

Foram elaboradas algumas sugestdes de atividades para o desenvolvimento do
letramento em marketing que ndo foram realizadas na turma por falta de tempo habil. Essas
sugestdes encontram-se no apéndice E (p. 211) desta pesquisa.
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5 METODOLOGIA

Neste capitulo, serdo apresentados os motivos que levaram a escolha da pesquisa, a
delimitacdo do corpus, a proposta de intervencdo, os pressupostos metodologicos que
embasaram o trabalho, os objetivos, 0s sujeitos envolvidos no processo e o estabelecimento

escolar participante.

5.1 Motivacgao para a pesquisa

Ao longo de dezoito anos de efetiva docéncia, € possivel perceber que os alunos
apresentam, ano apds ano, as mesmas dificuldades em atividades relacionadas a leitura,
interpretacéo e producéo textual.

Partindo dessa angustiante realidade, busca-se tracar algumas estratégias de
intervencdo, ndo com a pretensao de sana-la completamente, mas sim, contribuir positivamente
para um possivel avanco.

Para isso, escolheu-se utilizar o género textual: anincio publicitario, por estar bem
préximo a realidade dos discentes e por sua divulgacdo em varios tipos de midia, tais como
outdoor, televisao, cinema, radio, jornal, revistas, folders, entre outros.

Através do anuncio publicitario, na presente pesquisa, a atencdo estara voltada para a
intertextualidade inerente a inUmeros textos desse género, pois ela é imprescindivel para a
construcdo de sentido existente em anuncios publicitarios que langam méo de tal recurso.

Logo, a estratégia de intervencao esta pautada na analise de inimeros andncios, com o
objetivo de levar os alunos a inferir o sentido construido através da relacdo intertextual ali
estabelecida. Além disso, busca-se aprimorar a producéo textual do género em questao, a partir
de relag®es intertextuais pertinentes ao contexto explorado.

O texto publicitério é construido a partir da linguagem verbal e ndo verbal, escrita e
imagem interligadas na produgdo de significado. Nos andncios em questdo, encontra-se a
intertextualidade como um elo dentro dessa composicéao.

Sendo assim, reconhece-se o0 texto multimodal como um recurso amplo a ser explorado
em sala de aula, nos ambitos linguistico e semidtico; um rico género textual a ser investigado.

Dessa forma, partindo de textos que fagam sentido para o discente, pretende-se abordar
a construcdo de sentidos e a producédo textual de forma prazerosa e significativa, buscando,

assim, contribuir para o aprimoramento da interpretacao e da producao textual.
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5.2 A delimitacéo do corpus

O corpus desta pesquisa foi composto dos seguintes materiais: anincios publicitarios,
retirados da internet e utilizados na elaboragdo da aula tedrica e na realizagéo das atividades de
leitura e interpretacéo; atividades de leitura, compreensdo e producédo textual realizada pelos
alunos, em grupo e individualmente, durante toda a SD; observacao dos alunos realizada pela

professora-pesquisadora durante a execucdo das atividades.

5.3 Caracterizacao do tipo de pesquisa

Primeiramente, torna-se necessario atribuir a pesquisa uma abordagem qualitativa, pois
o foco seré a busca de explicacdo de como se entende o fendmeno da intertextualidade e néo
precisamente a quantificacdo de valores.

Minayo (2001, p. 14 apud SILVEIRA; CORDOVA, 2009, p.32) afirma que: “A
pesquisa qualitativa trabalha com o universo de significados, motivos, aspiragdes, crengas,
valores e atitudes, o que corresponde a um espago mais profundo das relagdes, dos processos e
dos fendmenos que ndo podem ser reduzidos a operacionalizacéo de variaveis”.

Dessa forma, a presente pesquisa apresenta carater qualitativo, buscando a apreensédo de
conceitos através da exploragdo da criatividade, talento artistico, bagagem cultural; itens
imensuraveis quantitativamente.

Quanto a natureza, esta pesquisa € classificada como aplicada, pois “objetiva gerar
conhecimentos para aplicacao pratica, dirigidos a solug@o de problemas especificos.” (Ibid., p.
35) Sua aplicacdo consiste na execucdo de uma intervencdo pedagogica, que sera descrita
adiante.

Quanto aos procedimentos, esta pesquisa classifica-se como uma pesquisa do tipo

intervencdo pedagdgica. Damiani et al (2013) definem intervencdo pedagdgica como:

Séo investigacOes que envolvem o planejamento e a implementacdo de interferéncias
(mudangas, inovac@es) — destinadas a produzir avancos, melhorias, nos processos de
aprendizagem dos sujeitos que delas participam — e a posterior avaliagéo dos efeitos
dessas interferéncias”. (DAMIANI et al, 2013, p. 58)

Assim, com esta pesquisa pretende-se executar algumas atividades que interfiram de

forma significativa na leitura, compreenséo e producéo de textos. Partindo do género escolhido,
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anuncio publicitario, objetiva-se intervir ndo apenas nesse género, mas em todos os géneros
com 0s quais o aluno tiver contato.

Propde-se também, através do contato com inumeros textos pertencentes ao género em
questdo, levar a turma a construir o conceito da intertextualidade e a produzir anuncios
publicitarios em que tal conceito esteja presente.

Levando em consideracdo estudos de Tripp (2005) e Thiolent (2009), Damiani et al
(2013) apontam algumas caracteristicas da pesquisa do tipo intervencdo pedagogica:

1. Apresenta intuito de produzir mudancas: Com esse proposito, a pesquisa do tipo
intervencdo pedagdgica se distingue das pesquisas observacionais, ja que estas
se propdem a descrever os fendmenos investigados, sem neles interferir.

2. Tenta resolver um problema: Essa tentativa de resolucdo de um problema se
aplica também a pesquisa-a¢do. Tripp (2005 apud Damiani et al, p. 59) descreve
bem essa caracteristica: “voltada ao contexto educativo, como um método que
envolve tentativas continuadas, [...] de testar maneiras de enfrentar os problemas
nela detectados”.

3. Denota carater aplicado: Forma de pesquisa essencialmente voltada para a
pratica.

4. Demonstra necessidade de dialogo com um referencial tedrico: O referencial
tedrico € imprescindivel para que o pesquisador aumente seus conhecimentos
acerca do tema de sua pesquisa e dessa forma, esteja apto a enfrentar os
problemas que a pesquisa se prop0e a resolver.

5. Possibilita a produgdo de conhecimento: Sobre essa caracteristica, Damiani et al
(2013, p. 60) afirmam que “para além da inten¢do de testar ideias teoricas,
pondo-as em pratica, as intervengdes pedagogicas tém o objetivo de promover
avancos nessas ideias, contribuindo para a producéo de teoria educacional.

Quanto a apresentacdo dos dados, a pesquisa é classificada como descritiva, uma vez
que, por meio dos dados coletados, sera feita uma anélise detalhada dos avancos e dificuldades
vivenciados pelos alunos durante toda a intervencao pedagdgica, desde a producao inicial até a
producéo final.

Além de seu carater qualitativo, aplicado, descritivo e do tipo intervencdo pedagdgica,
a presente pesquisa apresenta carater interpretativista e critico, pois visa compreender a

realidade dos discentes dentro do contexto escolar, ou seja, a dificuldade enfrentada pelos
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alunos em relacdo a interpretacdo e producdo textual, buscando uma possivel transformacéo,

através da intervencdo pedagogica.
5.4 Proposta de intervencéo

A intervencao pedagogica levou em consideracdo o procedimento Sequéncia Didatica
(SD), proposto por Dolz, Noverraz e Schneuwly (2004). Segundo os autores, este procedimento
seria “um conjunto de atividades escolares organizadas, de maneira sistematica, em torno de
um género textual oral ou escrito.” (DOLZ; NOVERRAZ; SCHNEUWLY, 2004, p. 82)

A presente pesquisa abordara a modalidade escrita do género anincio publicitario.
Dessa forma, a sequéncia didatica estara voltada para atividades que abrangem esta modalidade
especifica. O objetivo desta pesquisa ndo € apenas a compreensao do funcionamento e estrutura
do género, mas sim, levar o aluno a dominar o género, apropriando-se dele para agir competente
e proficientemente em outras praticas sociais.

A SD, enguanto procedimento que propde uma maneira precisa de trabalhar em sala de
aula, uma sequéncia de modulos organizados com o objetivo de melhorar uma pratica de
linguagem, apresenta algumas etapas que podem ser representadas no esquema abaixo:

Figura 21: Esquema da SD
ESQUEMA DA SEQUENCIA DIDATICA

PRODUGAO | [ Médulo | [ Médulo | [ Médulo | | PRODUGAO

Apresentagao

da situagao INICIAL 1 () n FINAL
i

Disponivel em: DOLZ, J.; NOVERRAZ, M.; SCHNEUWLY, B. Sequéncias didaticas para o oral e a escrita:
Apresentacdo de um procedimento. In: SCHNEUWLY, B.; DOLZ, J. Géneros orais e escritos na escola.
Traducdo e organizacdo Roxane Rojo e Glais Sales Cordeiro. Campinas, SP: Mercado de Letras, 2004. Pagina 83

Esse esquema representa a estrutura de base de uma sequéncia didatica. Para melhor
visualizacdo da sequéncia didatica que sera realizada com a turma participante da pesquisa,
optou-se por elaborar o quadro abaixo:

Quadro 02: Etapa, duracdo, procedimentos adotados e objetivos da Sequéncia Didatica
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Etapa da Sequéncia
Didatica e Duracao

Procedimento

Objetivos

Apresentacédo da e Aula e Expor aos alunos o género
Situagéo expositiva textual que sera trabalhado e
e Apresentacdo quais as etapas do
e Apresentacdo do de slides procedimento “Sequéncia
probler_na de e Esclarecimento didatica”;
comunicagéo de davidas e Apresentar os contetidos que
(1 hfa) serdo necessarios para a
e Apresentagéo apropriacdo do género em
dos conteddos questdo, como também da
indispensaveis intertextualidade.
(2h/a)
Producéo Inicial e Atividades e Verificar 0 conhecimento
e 12 diagnose (1 individuais de prévio dos alunos em relagdo
h/a) leitura e anélise ao género anuncio publicitario

e 23diagnose (2 h/a)

de anuncios
publicitarios

e as partes que o compdem;
Identificar se os alunos
conseguem identificar a
ocorréncia da intertextualidade
nos anancios  publicitarios
propostos.

Mdédulos (3 h/a cada
modulo, totalizando 15

h/a)

e Moddulo 1:
Musica

e Modulo 2: Filmes

e Moddulo 3:
Personagens
infantis

e Modulo 4:
Literatura

e Moddulo 5: Obras
de Artes

e Atividades de

leitura, analise e
compreensao

e Atividades de

producéo
textual

Desenvolver atividades de
leitura e escrita de anincios
publicitarios;

Reconhecer o0s elementos
composicionais de um andncio
publicitario;

Identificar o publico-alvo que
se almeja atingir em cada
anuncio proposto;

Produzir anuncios que
apresentem algum texto-fonte
relacionado ao tema do médulo
em quest&o;

Refletir sobre o significado das
imagens no andncio e nao
utiliza-las de forma aleatoria,
mas como produtoras de
significado;

Estabelecer relagdo de sentido
entre os elementos verbais e 0s
ndo verbais nos anuncios
produzidos;

Reconhecer a intertextualidade
presente nos andncios
publicitarios propostos;
Ampliar o repertdrio de leituras
a partir do contato com
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inUmeros textos que ndo fazem
parte de sua memoria
discursiva.

Producéo Final e Auvaliagéo e Verificar se 0s objetivos
e 12 producao final discursiva propostos da  sequéncia
(1 h/a) individual didatica foram alcancados;

e 22 producao final e Avaliacdo e Averiguar o desenvolvimento

(1 h/a) objetiva do aluno individualmente apds

e Exposicdo  das individual a aplicacdo de todos os

produgoes modulos da sequéncia didatica;

realizadas  pela e Prestigiar e divulgar o trabalho

turma (2 h/a) realizado pelos participantes da
pesquisa.

A sequéncia didatica acima representada, sera detalhada, apresentando o0 passo a passo

de todas as atividades realizadas com os alunos no capitulo a seguir.

5.5 Questdes da pesquisa

A pesquisa visa responder as seguintes questdes:

v Quais estratégias utilizar para que o aluno construa o conceito de intertextualidade e
compreenda sua relevancia na interpretacdo e produgéo textual?

v De que forma a memodria cultural do aluno, composta de citacdes, lembrangas, ditados
populares, cantigas, entre outras, auxilia na interpretacdo da mensagem passada pelo
texto, no caso, pelo anincio publicitario?

v/ Como a producdo de antincios publicitarios pode ser relevante para o aprimoramento da
leitura e da escrita, para a ampliacdo do repertdrio de leituras e para a conceituacao e

aplicabilidade da intertextualidade?

5.6 Objetivos: gerais e especificos

Obijetivo gerais:
v Contribuir para que os discentes reconhecam 0s processos intertextuais presentes em
anuncios publicitarios e nos demais géneros textuais aos quais acessarem;
v’ Caracterizar o género textual em questdo, fazendo com que os alunos sejam capazes de

diferencia-lo de outro género e entender sua funcgéo.

Objetivos especificos:
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v Construir o conceito de intertextualidade a partir da observacdo de diversos anincios
publicitarios que utilizam tal recurso em sua composi¢ao;

v’ Tracar estratégias de leitura dos andncios publicitarios que permitam aos alunos extrair
os dados enunciativos: publico-alvo, produto, objetivos do publicitario, entre outros;

v’ Elaborar técnicas para criacdo de andncios publicitarios, a partir da analise de varios
exemplos do género em questdo, dando condicdes aos alunos de produzi-los com
autonomia;

v Expor, através de exemplos variados, a linguagem persuasiva e sedutora utilizada pelos
publicitarios;

v’ Levar os alunos a criarem anuncios publicitarios em que utilizem processos intertextuais
associados ao produto anunciado, gerando assim sentido ao anuncio;

v Auxiliar na formacéo do repertdério de leituras dos discentes, para que dessa maneira 0s
mesmos encontrem-se aptos a interagir com varios géneros textuais;

v' Distinguir anancios publicitarios que utilizam a intertextualidade dos anincios que ndo

a utilizam em sua composi¢do por meio de exemplos.

5.7 Caracterizagéo do estabelecimento escolar participante

A pesquisa foi realizada em uma escola da rede publica, localizada no municipio de
Duque de Caxias. A escola esta inserida em uma comunidade carente, no bairro Parque Paulista,
pertencente ao terceiro distrito do municipio.

A unidade de ensino apresenta uma boa estrutura fisica, porém necessita de manutencéo
em varias reparticdes. Possui 17 salas de aula, sala de video, sala de informatica, laboratério de
ciéncias, auditorio, biblioteca, secretaria, sala de direcdo, banheiros, patio, sala de orientagcdo
pedagogica, refeitdrio e quadra de esportes.

A escola funciona em dois turnos: manha e tarde. Nos dois turnos sao oferecidos
Educacdo Infantil e Ensino Fundamental (1° e 2° segmentos).

Todos os professores da unidade escolar sdo graduados e funcionarios publicos
aprovados no concurso do municipio. A maioria possui especializa¢do, alguns sdo mestres,
mestrandos e também ha uma doutoranda.

A clientela atendida, em sua maioria, reside no mesmo bairro onde a escola fica situada.

A maioria dos alunos vai a escola caminhando ou de bicicleta.
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A comunidade em que a escola esta inserida € tranquila, pacifica, porém, ultimamente,
tem recebido novos moradores, e a situacao tem se modificado. A clientela escolar também ja

sofre o reflexo dessa mudancga na comunidade.

5.8 Caracterizacao dos sujeitos envolvidos

A proposta de intervencdo pedagdgica foi direcionada a trinta e oito alunos do 9°ano de
escolaridade, do periodo matutino, de uma escola publica municipal, situada no municipio de
Duque de Caxias, Rio de Janeiro.

Para melhor visualizacdo do perfil dos discentes, mostra-se o quadro a seguir:

Quadro 03: Idade e sexo dos participantes da pesquisa

Sexo Masculino- 15 alunos
Feminino- 23 alunos
Idade 14 anos- 8 alunos

15 anos- 19 alunos
16 anos- 7 alunos
17 anos- 2 alunos
19 anos- 2 alunos

Por intermédio do quadro, pode-se perceber que embora a maioria da turma seja
formada por alunos de 14, 15, 16 anos, ha alunos que estdo em distorcao série/idade.

A pesquisadora deste trabalho e também professora da turma, é funcionaria do
municipio ha doze anos, sendo seis desses, dedicados a essa escola.

Essa turma foi escolhida para a pesquisa por seu carater dindmico, critico e participativo.
A professora aplicadora ja trabalha com essa turma desde o ano retrasado e a considera bastante

ativa, competente e capaz de participar das atividades propostas.

99



6 INTERVENCAO PEDAGOGICA: APRESENTACAO DOS DADOS E
RESULTADOS

A presente pesquisa, por ser do tipo intervencdo pedagdgica, utiliza a fundamentacgéo
tedrica como base para lidar com os problemas sugeridos por ela que serdo solucionados na
pratica educativa. Gil (2010) a define, ressaltando seu carater aplicado: “As pesquisas do tipo
intervencdo pedagdgica sao aplicadas, ou seja, ttm como finalidade contribuir para a solugdo
de problemas praticos. Elas se opdem as pesquisas basicas, que objetivam ampliar
conhecimentos, sem preocupagdo com seus possiveis beneficios praticos”. (GIL, 2010 apud
DAMIANI ET AL, 2013, p. 58)

Dessa forma, esta pesquisa preza pela pratica educacional, e ira desenvolver as
atividades propostas de modo a agir positivamente sobre os problemas propostos por ela,
levando a turma a ler, interpretar e produzir textos individual e coletivamente.

A intervencdo pedagdgica sera realizada levando-se em considera¢do o procedimento
Sequéncia Didatica, proposto por Dolz, Noverraz e Schneuwly (2004). Este, por sua vez, é
totalmente voltado para a pratica escolar.

O corpus da pesquisa, também chamado de dados, foi construido durante a intervencéo
pedagdgica. Os textos que compdem o corpus foram coletados durante todas as etapas da
pesquisa. Durante a producao inicial, os alunos realizaram atividades individuais de leitura e
anlise de anuncios. Durante os modulos, a turma foi dividida em grupos e cada grupo realizou
atividades de leitura, interpretacdo e producdo textual. Por ultimo, na producao final, os alunos
realizaram atividades de leitura e interpretacdo individualmente.

A observacdo dos alunos durante as atividades propostas também foi um rico dado para
a pesquisa. A observacdo foi feita pela pesquisadora e trouxe muitas informac6es relevantes
para a analise dos dados da pesquisa. Gerhardt et al (2009, p. 74) destacam a importancia da
observagdo durante a pesquisa ao afirmarem que “a técnica da observacdo desempenha
importante papel no contexto da descoberta e obriga o investigador a ter um contato mais
proximo com o objeto de estudo”.

Para a elaboracédo da SD, partiu-se do pressuposto de que:

a- Os varios tipos de intertextualidade estdo presentes em varios textos desse género:

Anuncio Publicitario;
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b- Compreender o conceito de intertextualidade é imprescindivel para interpretar o
sentido ndo s de anuncios publicitarios, mas de todos os textos que utilizam esse
recurso;

c- O anuncio publicitério, por seu carater multimodal e disponivel em diversos
suportes € um género bastante préximo ao aluno e rico de informac@es possiveis de
serem trabalhadas em sala de aula;

d- Os alunos carregam uma bagagem cultural, preenchida durante sua vida, com suas
experiéncias adquiridas, repletas de ditados populares, letras de musica, trechos de
textos e poemas, filmes, pecas teatrais, programas televisivos, entre outros e essa
bagagem, seu repertdrio de leituras, deve ser valorizada e ampliada dentro do
ambito escolar;

e- A produgdo de textos publicitarios auxilia no desenvolvimento do conceito de
intertextualidade.

Partindo desse pressuposto, as aulas e atividades foram elaboradas, visando alcancar os
objetivos tragados.

A pesquisa teve a duracdo de 25 tempos de aula, distribuidos dos meses de junho a
novembro, do ano de 2016.

Para resultados de amostra desta pesquisa foram selecionados seis alunos, que seréo
identificados como: Al, A2, A3, A4, A5 e A6. Durante a aplicacdo da SD, a turma foi dividida
em seis grupos e cada aluno escolhido para a amostra foi um dos integrantes de cada grupo.

A composicdo da turma em grupos foi escolhida pela facilidade em poder trabalhar
seis andncios a cada aula, sem tornar a aula muito enfadonha. Assim, cada grupo analisou um
anuncio e toda turma teve acesso ao anuncio de cada grupo, ou seja, seis anuncios por cada
maodulo trabalhado.

Primeiramente, foi explicado aos alunos a relevancia de tal pesquisa, e que eles foram
0s participantes escolhidos para essa coleta de dados. Eles aceitaram participar e receberam um
termo de autorizacdo (Apéndice B / p. 202) para que seus responsaveis tomassem ciéncia da
referida pesquisa e assinassem autorizando-os a participar da mesma.

Anteriormente, foi pedido a direcdo da escola autorizacdo para a aplicacdo da
intervencdo pedagogica. A diretora geral da Instituicdo também assinou um termo de

autorizacdo (Apéndice A/ p. 201).
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6.1 Sequéncia Didatica

Serdo apresentadas agora descritivamente todas as etapas da SD utilizada nesta pesquisa.

No quadro abaixo, pode-se ter uma visdo geral da intervencéo que foi aplicada:

Quadro 04: Etapas da Sequéncia Didatica

12 etapa | Apresentacdo da situacéo
e Apresentacdo de um problema de comunicacgao
e Preparacdo dos contetdos dos textos que serdo produzidos

2%etapa | Produgéo inicial/ Diagnose — 2 atividades de leitura e interpretagdo (individual)

3 etapa | Os modulos — 5 mddulos aplicados.
A cada mddulo, os grupos se reuniam para realizar atividades de leitura,
interpretacdo e producdo textual

42 etapa | Producdo final / Avaliacdo — 2 avaliacGes (individual)

6.1.1 Apresentacdo da situacéo

A primeira etapa foi a apresentacdo da situacéo, na qual os alunos puderam conhecer
e construir uma representacdo da atividade de linguagem a ser executada. Nisso, duas
dimensdes principais precisaram ser distinguidas:

a- Apresentar um problema de comunicagdo bem definido

Nessa etapa inicial os alunos tiveram conhecimento de qual género seria trabalhado em

sala de aula. Algumas questfes foram levadas em consideracao:

e Qual é o género que sera abordado?

e A quem se dirige a producao?

e Que forma assumird a producao?

e Quem participara da producao?

Nessa etapa, a professora explicou qual seria o0 problema de comunicacao abordado a
partir do género anuncio publicitario e que a intertextualidade seria o critério mais explorado a
partir dos anuncios propostos. Exp0s ainda que o procedimento seria feito individualmente e
em grupo, que as produgdes seriam cartazes produzidos em sala de aula e que o registro dessas

producdes seria atraves de fotos e videos.
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A aplicadora ainda mostrou a necessidade de participacdo de todos os alunos na
producdo e apresentacdo dos anuncios publicitarios, ndo s6 para os alunos da sala, como

também, ao final da intervencéo, para todos os alunos da escola.

b- Preparar os conteidos dos textos que serdo produzidos
Essa etapa foi marcada pela apresentacdo dos conteudos indispensaveis para a producéo
textual. Por isso foi aplicada uma aula tedrica, abordando temas imprescindiveis para a
apropriacdo do género em questdo, e, principalmente, para a construgdo do conceito da
intertextualidade. A aula foi bem ilustrativa, apresentando os contetudos de forma dinamica e
contextualizada com o género em debate. Foram apresentados varios slides com o auxilio de
um projetor. A partir de cada slide, os temas foram explorados e debatidos. Os slides

apresentados durante a aula tedrica encontram-se no apéndice C (p. 203) desta pesquisa.

e Desenvolvimento da aula tedrica

A professora iniciou a aula perguntando se alguém conhecia o0 termo
“intertextualidade”. Inicialmente, nenhum aluno o conhecia. Durante a explicacdo tedrica,
pOde-se perceber o grande interesse da turma. A aula foi baseada principalmente em exemplos
variados, e a busca pelo conhecimento de mundo dos alunos para reconhecimento do texto-
fonte a qual cada anuncio utilizado se referia. Foram mostrados exemplos de intertextualidade
em histérias em quadrinhos, propagandas, obras de artes, poesias.

Notou-se que quando o texto-fonte era conhecido da turma, a compreensao do intertexto
era automatica, como no caso dos andncios relacionados ao publico infantil, de personagens
como Pindquio, Branca de Neve, Chapeuzinho Vermelho, mas quando o texto-fonte era
desconhecido, o entendimento era parcial.

Quanto a publicidade, a parte tedrica priorizou mostrar algumas caracteristicas basicas
da propaganda, e alguns slogans conhecidos, bem populares. Os alunos mostraram-se bastante
envolvidos com a aula, participando e tentando descobrir a qual marca cada slogan se referia.
Como atividade para casa, foi pedida uma pesquisa de slogans famosos que aparecem em
anuncios publicitarios de qualquer suporte.

Enfim, a apresentacdo da situagdo foi assim concluida, com a convicgdo de que 0s

alunos ja estavam bem mais conscientes em relacdo ao género em questdo que anteriormente,
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ao inicio da aula. Dolz, Noverraz e Schneuwly enfatizam a importancia dessa etapa: “A fase
inicial de apresentacdo da situacdo permite, portanto, fornecer aos alunos todas as informacdes
necessarias para que conhecam o projeto comunicativo visado e a aprendizagem de linguagem
a que esta relacionado”. (DOLZ; NOVERRAZ; SCHNEUWLY, 2004, p. 85)

6.1.2 Producéo Inicial.

Essa etapa foi um primeiro contato que os alunos tiveram com o género. Foi de extrema
importancia, pois a partir dos resultados obtidos e analisados, a aplicadora da proposta péde
perceber quais eram as reais dificuldades que os alunos apresentavam em relagéo ao género
textual. Dolz, Noverraz e Schneuwly constatam a importancia da primeira producéo:

Para o professor, essas primeiras produgdes — que ndo receberdo, evidentemente, uma
nota — constituem momentos privilegiados de observagdo, que permitem refinar a
sequéncia, modula-la, e adapta-la de maneira mais precisa as capacidades reais dos
alunos de cada turma. A andlise das producdes orais ou escritas dos alunos, guiada
por critérios bem definidos, permite avaliar de maneira bastante precisa em que ponto

estd a classe e quais sdo as dificuldades encontradas pelos alunos (DOLZ;
NOVERRAZ; SCHNEUWLY, 2004, p. 87)

e Desenvolvimento da producéo inicial

Primeiramente foi divulgado o anuncio publicitario, com a ajuda de um projetor para
aumentar o tamanho da imagem. A professora fez a leitura em voz alta para a turma e distribuiu
um questionario para cada aluno responder de acordo com seus conhecimentos prévios

analisando o andncio em questao.

Figura 10: Anuncio do leite condensado Moga da Nestlé

E.H E‘vr;

“Porque atras de todo homem
ha sempre uma grande Mocga"™

Eduardo Guedes
pelos. chefes.

Fazendo mmaravilhas

\‘; ﬂ@ﬁ desde 1921

Disponivel em: https://goo.gl/images/OPa71x Acesso em: 15 jun. 2016.
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Questionario:

1. A qual género pertence esse texto?

2.Qual a finalidade desse texto?

3.A qual publico ele se destina?

4.Qual a marca anunciada e qual o slogan da campanha?

5.0 que chama mais a atencdo: o texto verbal ou o ndo verbal?

6. Em que tipo de suporte poderia ser veiculada esta propaganda?

7.Quais os recursos que foram utilizados para chamar a atencdo para o produto
anunciado?

8. Explique o slogan: “Porque atras de todo homem ha sempre uma grande Moga”

9. Por que vocé acha que o Eduardo Guedes foi o escolhido para estrelar essa campanha
publicitéria?

10. Qual palavra do slogan apresenta duplo sentido?

11. Que outro texto vocé consegue relacionar a essa propaganda?

Esse primeiro questionario foi realizado pelos alunos individualmente sem nenhuma
intervencéo feita pela professora nem acesso ao texto-fonte. Nesse dia, estavam presentes vinte

e nove alunos. Foi obtido o seguinte resultado:

Grafico 01 — Resultado da Producéo Inicial 1

Resultado da Producao Inicial 1
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100% 100%
1000 0% : 0 93%
82%
80% 69% 72%
6001 59% 49% 58% 58%
’ 1% 2% 429
40% 8%
20% 8%
0
%
0% -
1
Questdo

B Adequada M Inadequada
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Veja as respostas dadas pelos alunos da amostra no quadro a seguir:

Quadro 05: Respostas dos alunos da amostra/ Producao Inicial 1

Al A2 A3 Ad A5 A6
Propaganda. | Propaganda | Propaganda | Culinéria. | Propaganda. | Propaganda.
Né&o sei. Anunciar o Divulgar o | Cozinha. | Afinalidade | Atrair o

produto da leite moca, desse texto | publico para
Nestlé. falar bem é fazer a comprar sua
dele. propaganda | mercadoria.
do leite
condensado.

Todo A todos 0s Pessoas que | Para as A todo Aos

publico. consumido- | cozinham, | pessoas publico que | mercados.

donas de que curte
res casa. gostam de | receitas.
cozinhar.

Nestlé. Nestlé. Nestlé. Leite Nestlé. A Nestlé (leite

“Porque “Porque atras | “Porque Moca frase que foi | moca)

atrds de um | de um grande | atras de um | Nestle. O | mostrada na | “Porque

grande homem ha grande cozinheiro | propaganda. | atras de um

homemha | sempreuma |homemhd | Edu grande
sempre uma | grande sempre uma | Guedes. homem ha
grande moga.” grande sempre uma
moga.” moga.” grande
moga.”

Verbal. Verbal. Né&o verbal. | Ndo O ndo N&o verbal.

verbal. verbal.

N&o sei. Na televisao, - Em livros | Na Revistas
internet, de receitas | televisdo. culinérias,
revistas. culinarias, cartazes nos

natv, nos mercados.
jornais.

N&o sei. Eduardo O ditado As corese | Afotodo Um
Guedes. popularea |o Edu cozinheiro

imagem apresenta- | Guedes. famoso e
enorme de galante, um
Eduardo dor. slogan e
Guedes. uma linda
combinacdo
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de cores.
8 Né&o sei. Porque ele Queo Néo sei. Essa frase Todo
esta falando | segredo do quis dizer homem tem
sobre 0 homem que que por tras | seu amor
produto (leite | cozinha, no de uma boa | verdadeiro,
moca). caso, 0 receita, a sua moca.
Eduardo existe um Ele se refere
Guedes é o bom que essa
leite moga. ingrediente. | marcaé o
seu amor.

9 Porque ele é | Porque ele ¢ | Porque ele | Para dizer | Porque ele | Por atrair o
um um cozinha, que ele faz um publico pelo
cozinheiro. | apresentador | confeitae usa essa programa seu dom de

e chef de faz doces. marcaem | culinério. cozinhar e
cozinha. sua atrair as
receita. mulheres.

10 | Moga. Grande moca. | Moca. Homem e | Porque atras | Porque atras

moga. de um de um
grande grande
homem hd | homem ha
sempre uma | sempre uma
grande grande
moca. mulher
(moca).
11 |- Por tras de Atras de um | Néo sei. N&o sei. Condensado
todo homem | grande tdo doce
h& uma homem, ha quanto uma
grande sempre uma mocga.
mulher. grande
mulher.

Apos recolher os questionarios, a professora analisou alguns topicos do anuncio
publicitario com os alunos e mencionou o texto-fonte a qual o mesmo se refere: “Porque atras
de um grande homem ha sempre uma grande mulher.”

Muitos alunos ndo conheciam esse ditado popular. Como ja mencionado no grafico
acima, apenas 12 alunos (42%) conheciam esse ditado. Desses 12 alunos que ja tinham
conhecimento desse ditado, apenas seis conseguiram a compreensdo exata da frase de impacto
do andncio, os outros seis, mesmo conhecendo o ditado, ndo fizeram a inferéncia adequada.
Quanto aos 17 alunos (58%) que nao conheciam o ditado popular, apenas 1 aluno compreendeu

a frase, relacionando o substantivo moga & marca de leite condensado e ao sexo, atribuindo-lhe
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duplo sentido.

Quanto a figura publica, que estrela o anuncio, o Eduardo Guedes, a maioria da turma
ja o conhecia e citou alguns detalhes de sua carreira e vida pessoal. Percebeu-se que a escolha
desse apresentador para a propaganda foi sua relagdo com a culinaria, como um chef de cozinha
renomado.

Logo, como pode se verificar no grafico acima, as maiores dificuldades apresentadas

pela turma foram a identificacdo dos seguintes itens:

publico-alvo
slogan
texto-fonte

sentido estabelecido pelo andncio

NN NN

palavra com duplo sentido

A partir dessas dificuldades, foram feitas mais trés atividades semelhantes, de analise
do andncio publicitario, para verificar se com um anuncio que apresentasse um texto-fonte que
fizesse parte da memoria discursiva da turma o resultado seria diferente.

Iniciou-se assim a segunda atividade diagndstica. Primeiramente, com a ajuda do
projetor, foram apresentados a turma os trés andncios que foram analisados. Foi feita a leitura
em voz alta e foi distribuido um questionario sobre cada andncio a todos os alunos. Cada um
respondeu individualmente, aplicando seus conhecimentos prévios e 0s conhecimentos

adquiridos na aula tedrica. Nesse dia, vinte e sete alunos estavam presentes e onze, ausentes.

Anuncio 1

Figura 20: Anuncio da la Lechera Nestlé

partilha © Vossonha uma
ro encontro e 92

maquina de filmar!

A venda nos H'\permercados pe!

pr'\ﬂ'\e\

rto de ti. ™ e %)

wnc® 3 a_ = =
Disponivel em: <http://www.tugapassatempos.com/cameras-video/passatempo-amor-a-
Acesso em: 15 jul. 2016.

primeira-colher>
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o o~ w b F

Qual é a marca anunciada?

Qual é o produto anunciado?

A qual publico esse anuncio se destina?

Vocé percebe, no andncio, alguma relacdo intertextual? Qual?
Qual é o objetivo desse anuincio?

Qual é a principal mensagem que o anuncio quer transmitir?

Como pode-se notar no grafico abaixo, os maiores indices de respostas inadequadas

concentram-se nas questdes 4 e 6. Sera exemplificado com as respostas dadas pelos alunos da

analise.

Grafico 02 — Resultado da Producéo Inicial 2 / Anlncio 1

Resultado da Producdo Inicial 2 /Anuncio 1

120% - 96% 96%

100%

96% 96%

80% 66% 59%
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20% 4% 4% 4% l 4% I
0% —_— —_— —_— —_—
1 2 3 4 5 6

Questao

B Adequada M Inadequada

Quadro 06: Respostas dos alunos da amostra/ Producao Inicial 2/Andncio 1

Alunos Questdo 4 Questdo 6
Al | Amor a primeira O sorvete é gostoso.
vista.
A2 _ Amor a primeira colher.
A3 _ _
A4 | Amor a primeira Venha no nosso primeiro encontro e ganhe uma camera.
vista.

A5 | Amor a primeira

O sorvete é bom.

vista.
A6 | Amor a primeira Ao comer uma colher ja vai se apaixonar pelo produto, ou
vista. seja, € bom.
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Embora a maioria dos alunos participantes da amostra tenha percebido a presenca de
uma relacdo intertextual e soube determina-la, o percentual da turma que ndo percebeu essa
relacdo foi significativo: 34%. Isso pode ser explicado pelo fato de o aluno ndo conhecer o
texto-fonte utilizado no anuincio “Amor a primeira vista” e dessa forma ndo conseguir realizar
a inferéncia necessaria, ou pelo fato de conhecer o texto-fonte, mas mesmo assim, ndo conseguir

fazer a inferéncia necessaria a producéo de sentido.
Anudncio 2

Figura 22: Anuncio da Hortifruti

A MNONTIFWUTI APRESENTA

A INCRIVEL

-
Aqui ¢ nateerss & 2 eitvis (HORTIFRET)

Disponivel em:< http://leonorfco.blogspot.com.br/2009 12 01 archive.html?m=1> Acesso em : 15 jul. 2016.

Qual é a rede de lojas anunciada?
Qual é o publico-alvo desse anuncio?
Vocé percebe, no andncio, alguma relacao intertextual? Qual?

Qual é o principal objetivo desse anincio?

o > w0 b

Qual é a principal mensagem que anuncio quer passar?

Gréafico 03 — Resultado da Producdo Inicial 2/ Anancio 2

Resultado da Producdo Inicial 2 / Anuncio 2
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Ja o0 segundo anudncio apresentou duas questdes com alto grau de respostas adequadas,

porém as questdes 2, 4 e 5 apresentaram altos indices de inadequacéo.

Nessa atividade foi possivel perceber que mesmo com um alto percentual de alunos

(85%) reconhecendo a relagdo intertextual ali apresentada, a producdo de significado da

mensagem passada pelo anuncio foi baixa (48%).

Outra observacao gque pode ser feita nessa atividade € o fato de alguns alunos afirmarem

que o objetivo do anuncio é a venda de um Unico produto: a rucula, como pode ser visto na

resposta de A4: “Vender ruculas”. Outros alunos, como A2, ja percebem que o objetivo vai

além da racula, do produto em si, ao afirmarem: “Anunciar a loja”.

Em relacdo ao publico-alvo, os discentes ainda apresentaram muitas ddvidas. O aluno

A2 demonstrou nao ter entendido a questdo ao responder: “Rucula”. O aluno Al evidenciou

com sua resposta, 0 quanto a mulher ainda € vista, por alguns, como dona de casa, responsavel

Unica por cuidar da alimentacdo da familia.

Quadro 07: Respostas dos alunos da amostra/ Producdo Inicial 2/Anuncio 2

(dona de casa,
chefs, etc)

compra.

Alunos Questdo 2 Questdo 4 Questdo 5
Al Mulheres. Vender o produto. Que o produto € bom.
A2 Rdcula. Anunciar a loja. No Hortifruti ela ganhou
superpoderes.

A3 - - -

Ad Criangas, idosos e | Vender rdculas. Que as raculas séo
adultos. incrivelmente gostosas.

A5 Homens e Conquistar o publico a Que as frutas sdo de boa
mulheres. comprar o0 produto. qualidade.

A6 A quem cozinha Atrair os mercadores a Que o produto é de boa

qualidade.

Anuncio 3

Figura 23: Anancio do fermento Royal
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EU AUMENTO, |
MAS NAO
INVENTO!
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N

Disponivel em: <http://grupokane.blogspot.com.br/?m=1> Acesso em 15 jul. 2016.

1.Qual é o produto anunciado?

2.Qual é a marca anunciada?

3.A qual pablico esse anincio se destina?

4.\océ percebe, no anancio, alguma relacdo intertextual? Qual?

5.Qual é a principal mensagem que o0 anincio quer passar?

Gréfico 04 — Resultado da Producéo Inicial 2 / Anancio 3

Resultado da Producgdo Inicial 2 / Anuncio 3
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O terceiro anancio apresentou trés questdes com alto indice de inadequagédo. Séo elas:
3,4eb.

Quadro 08: Respostas dos alunos da amostra/ Producao Inicial 2/Andncio 3
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Alunos Questéo 3 Questéo 4 Questdo 5

Al | Mulheres. - Que o fermento é bom.

A2 | Atodos, porque é - Eu aumento, mas nao

comida. invento.

A3 - - -

A4 | Adultos e idosos. Nao assisto televisdo. Que o fermento faz o bolo
crescer bastante, bonito e
gostoso.

A5 | Atodos 0s que usam Ha um apresentador Que fermento se usa para

para fazer bolo. que fala isso. bolo.

A6 | Aos comerciantes e Sim, a relagdo com a Que o produto faz crescer

mercados (adultos). frase de um artista. muito.

No anuncio 3, mais uma vez a questdo relacionada ao publico-alvo apresentou grande
indice de inadequacdo. Al continuou atribuindo a mulher a responsabilidade exclusiva na
compra de alimentos. A2 j& ampliou o publico com a resposta “A todos, porque ¢ comida”.

Em relacdo a percepc¢do da relacdo intertextual, apenas 25% da turma percebeu que a
propaganda se referia a fala do apresentador da televisao Nelson Rubens: “Eu aumento, mas
ndo invento”. Mesmo a maioria da turma (75%) desconhecendo o texto-fonte utilizado, 59%
conseguiu perceber a mensagem do andncio, como pode-se perceber na resposta de A4: “Que
o fermento faz o bolo crescer bastante, bonito e gostoso”.

Com base em observacdes feitas nas diagnoses 1 e 2, pode-se realizar uma avaliacdo
global, em que é possivel perceber claramente, que a maior dificuldade da turma se encontra
em compreender a qual publico o andncio se destina, pois na maioria dos andncios trabalhados
houve grande percentual de respostas equivocadas.

Outra questdo em que a turma vem apresentando dificuldade é em relacdo a percepcao
da relagéo intertextual existente nos anuncios, algumas vezes por desconhecer o texto-fonte,
outras vezes por ndo conseguir vincular o texto-fonte ao intertexto.

E por ultimo, a turma apresentou grande dificuldade em perceber a mensagem passada
pelo andincio, em alguns casos por desconhecimento do texto-fonte, mas na maioria das vezes
por ndo realizar a inferéncia necessaria.

Encerrou-se assim a diagnose, com a convic¢do de que essas questdes precisam ser
amplamente trabalhadas teoricamente e, principalmente, na pratica. Sendo assim, a SD teve
continuidade, partindo do ponto em que a turma se encontrava, levando-a a praticar tais
questdes aqui mencionadas, buscando uma ampliacao de seus conhecimentos sobre propaganda

e intertextualidade, através de atividades praticas e motivadoras.
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6.1.3 Os mddulos

Serdo apresentados nesse topico, os modulos, totalmente pensados e estruturados de
modo a atender as expectativas de pleno entendimento e inferéncias apropriadas para decifrar
0s anuncios publicitarios e as diversas intertextualidades presentes nos mesmos. Segundo 0s
autores, que desenvolveram o procedimento SD, os modulos sdo extremamente importantes
durante o processo, e nessa etapa serdo trabalhados de fato, os problemas detectados durante a
producéo inicial:

Nos mddulos, trata-se de trabalhar os problemas que apareceram na primeira producéo
e de dar aos alunos os instrumentos necessarios para supera-los [...] Trés questdes se
colocam quanto ao encaminhamento de decomposicéo e de trabalho sobre problemas
assim isolados: 1 Que dificuldades da expressdo oral ou escrita abordar?; 2 Como
construir um mddulo para trabalhar um problema particular?; 3 Como capitalizar o
que € adquirido nos modulos (DOLZ; NOVERRAZ; SCHNEUWLY, 2004, p. 87 e
88)

As atividades propostas durante os médulos foram trabalhadas em grupos. Na turma ha
38 alunos, logo a diviséo foi feita em quatro grupos de seis alunos e dois grupos de sete. O
discente Al é integrante do grupo A; A2, do B; A3, do C; A4, do D; A5, do E e A6, pertence
ao grupo F.

Os mdédulos foram esquematizados, levando em conta o carater artistico, participativo e
ludico presente em alunos dessa faixa etaria. Portanto, a primeira medida foi a divisdo em
grupos, proporcionando integracdo e dialogo. Além disso, o trabalho em grupo permite que a
cada tema presentes nos maédulos, os alunos tenham acesso a seis anuncios publicitarios,
aumentando assim, a gama de informag@es. Zacharias confirma a importancia do trabalho em
grupo:

As praticas pedagdgicas de orientacdo construtivista e sociointeracionista defendem
um ensino mais centrado no aluno, apoiado em contextos de interacdo, didlogo e
colaboracdo. Aulas de leitura fundamentadas neste modelo abandonam uma visdo
mais tradicional da aprendizagem, levam os alunos a compartilhar impressées, trocar
informacdes, aprender com os pares e construir significados partilhados a partir dos
textos que leem. (ZACHARIAS, 2016, p. 25)

Os modulos foram divididos em temas. A cada tema trabalhado, cada grupo fez uma
atividade de leitura e interpretacdo do anuncio publicitario proposto e uma atividade voltada
para a producdo textual, englobando também a parte artistica, onde a criatividade e a
imaginacdo foram colocadas em prética.

Assim, os moédulos foram divididos em cinco temas. Sao eles:
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v" Modulo 1: Musicas
v" Mobdulo 2: Filmes
v" Modulo 3: Personagens infantis
v' Modulo 4: Literatura
v" Modulo 5: Obras de Artes

Em cada médulo, os alunos tiveram acesso a anincios publicitarios que apresentavam
relacdo intertextual com os temas estipulados. As atividades propostas durante cada moédulo
foram semelhantes. Cada modulo teve a duracao de trés tempos de aula, assim distribuidos:
1° tempo — Cada grupo recebia um anuncio publicitario que apresentasse intertextualidade de
acordo com o tema proposto em cada modulo. O grupo lia, analisava e respondia algumas

questdes relativas ao anuncio, tais como:

v Qual é o produto anunciado? E a marca?
v Qual é o slogan presente no anincio?
v A qual publico o andncio se destina?
v Qual é o objetivo deste aniincio?
v Qual é a relacdo entre os elementos verbais e 0s ndo verbais?
v’ Este anuncio dialoga com qual (musica, filme, personagem infantil, trecho literario ou
obra de arte/ de acordo com o tema do médulo em questdo)?
v Por que esse (a) (musica, filme, personagem infantil, trecho literario ou obra de arte/
de acordo com o tema do modulo em questao) foi escolhido (a)? Qual a sua relacédo

com o produto anunciado?

2° tempo: Quando todos os grupos terminavam a analise, todos os andncios eram projetados e
a andlise era feita perante toda a turma, juntamente com as devidas intervencdes feitas pela
professora. Dessa forma, todos os alunos da turma tinham acesso a analise dos seis anincios
propostos a cada modulo. Ainda no segundo tempo de aula, 0s grupos recebiam materiais:
canetinhas, cartolina, giz de cera, régua, cola, tesoura, papéis variados para dar inicio a
producdo dos anuncios. Para a producdo, a professora levava algumas figuras para servir como
inspiracdo para a escolha do produto anunciado e os alunos também podiam acessar a internet
através do celular. Em cada grupo, pelo menos um aluno possuia celular com acesso a internet.

Rojo (2012, p. 27) destaca a importancia do uso do celular na sala de aula: “Em vez de proibir
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o celular em sala de aula, posso usad-lo para a comunicacdo, a navegagdo, a pesquisa, a
filmagem, a fotografia”.

3° tempo: Nesse ultimo e sempre mais corrido tempo de aula, os alunos deviam terminar o
anuncio, responder algumas questdes (semelhante as questdes mostradas acima) sobre 0 mesmo
e, por ultimo, apresentar a producao oralmente para a turma, abordando as questdes respondidas
sobre o0 anlncio criado. Algumas apresentacdes foram gravadas em video.

Para auxiliar os alunos no momento da criacgéo, foi feito o quadro abaixo.

Quadro 09: Critérios importantes para a producdo dos anuncios publicitarios

Critérios importantes para a producdo dos andncios publicitarios
v' Técnica de persuasdo: escolha lexical, funcdo conativa, apelo a autoridade;
v Escolha do produto que sera anunciado e da marca;
v' Criagdo de um slogan;
v" Escolha do publico-alvo que se pretende atingir;
v Escolha do veiculo em que o andncio sera veiculado (ficticio);
v Tracar a relacdo entre o verbal e 0 ndo verbal;
v' Tracar a relacdo entre o texto-fonte utilizado (intertextualidade) e o produto
propagado.
v" Produzir o andncio dividindo-o em trés partes: Titulo, texto e assinatura

e Modulo 1 — Mdsicas

Parte 1- Leitura, analise e compreensao
Grupo A

Figura 24: Anuncio da nutella

Disponivel em:< https://www.ferrero.om.br/nutella> Acesso em: 21 Jul. 2016.
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Questdes e respostas do grupo A:

Qual é o produto anunciado? Nutella

A qual publico o anancio se destina? A todos os consumidores (homens, mulheres,
criancas).

Qual é o objetivo desse anuncio? Para chamar atengdo dos consumidores para comprar
0 produto.

O anuncio dialoga com qual masica? Eu sé quero chocolate.

Por que essa musica foi escolhida? Qual a sua relagdo com o produto anunciado? Porque
ela fala de chocolate, e a nutella € um chocolate.

Qual é a relacdo entre o texto verbal e o ndo verbal? Porque o texto verbal fala sobre o

chocolate e no texto ndo verbal vemos que é um chocolate.

Grupo B

Figura 25: Anuncio do perfume Garota de Ipanema

Disponivel em:

A . \ pzumer BT ;
o/ 74 e i e u za

https://goo.gl/images/rbh9eu Acesso em: 21 Jul. 2016

Questdes e respostas do grupo B:

Qual é o produto anunciado? Perfume Mulher e Poesia.

A qual publico o anuncio se destina? A todos, principalmente mulheres.

Qual é o objetivo do andincio? Vender o produto anunciado.

O anuncio dialoga com qual musica? Garota de Ipanema.

Por que essa musica foi escolhida? Qual a sua relagdo com o produto anunciado? Porque
ela se relaciona a mulher, e o perfume, ao pablico feminino.

Qual é a relacdo entre o texto verbal e o ndo verbal? A relagdo entre a musica, a mulher

e o perfume.

117




Disponivel em: <http://discutindoaredacao.wordpress.com/category/intertextualidade-2/> Acesso em: 21 jul.

2016.

Questoes e respostas do grupo C:

Qual é o produto anunciado? Margarina Amélia.

A qual publico o anancio se destina? Consumidores em geral.

Qual é o objetivo do anuncio? Vender a margarina.

O anuncio dialoga com qual musica? Amélia, a mulher de verdade.

Por que essa musica foi escolhida? Qual a sua relagdo com o produto anunciado? Porque
0 nome € 0 mesmo e a qualidade também.

Qual é a relagdo entre o texto verbal e o ndo verbal? Nos dois hd margarina.
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Grupo D

Figura 27: Anuncio da Hortifruti

Disponivel em: <httbs://|apisnamao.bloqspot.com.br/2010/03/ritmos—hortifruti.html?m=> Acesso em: 21
jul. 2016.

Questdes e respostas do grupo D:

1- Qual é a logomarca que esta sendo anunciada? Hortifruti.

2- Que produto esta representando essa logomarca? A banana.

3- A qual pablico o anuncio se destina? Todos 0s consumidores.

4- Qual € o objetivo do andincio? Vender as frutas (banana).

5- O anuncio dialoga com qual masica? O que que a baiana tem?

6- Por que essa musica foi escolhida? Qual a sua relagdo com o produto anunciado? Porque
a banana tem o mesmo sentido com a baiana. Porque a baiana fica com cachos de frutas
na cabeca.

7- Qual € a relagdo entre o texto verbal e o ndo verbal? Porque a banana esta substituindo

a baiana.

Figura 28: Anuncio da Hortifruti
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Disponivel em: <https://lapisnamao.blogspot.com.br/2010/03/ritmos-hortifruti.ntml?m=> Acesso em: 21
jul. 2016
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Questdes e respostas do grupo E:

1- Qual é a logomarca que esta sendo anunciada? Hortifruti.

2- Que produto esta representando essa logomarca? O mamao.

3- Aqual pablico o anuncio se destina? Todos os publicos.

4- Qual € o objetivo do andncio? Vender.

5- O anuncio dialoga com qual musica? Mamée eu quero.

6- Por que essa musica foi escolhida? Qual a sua relacdo com o produto anunciado? Porque
é semelhante a0 mamao.

7- Qual é a relacdo entre o texto verbal e o ndo verbal? Tem relacdo por estarem

apresentando 0 mesmo produto (maméo).

Grupo F

Figura 29: Anuncio do leite condensado Moca

7% rnais de 50 amos
adlogado ossas vidas.

Disponivel em: <http://m.alunosonline.uol.com.br/portugues/intertextualidade-na-linguagem-publicitaria.htmI>
Acesso em: 21 jul. 2016.

Questoes e respostas do grupo F:

1- Qual é o produto anunciado? E a marca? Leite condensado. Nestlé Moca.

N
1

A qual publico o anuncio se destina? Consumidores em geral.

w
1

Qual é o objetivo do antncio? Vender o produto para 0s consumidores e mostrar que da
para fazer muitas receitas com o leite Moga.
4

O anuncio dialoga com qual musica? Meu bem vocé me d& dgua na boca (Rita Lee).
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5- Por que essa musica foi escolhida? Qual a sua relagdo com o produto anunciado? Porque
as receitas que levam leite moca dao agua na boca.
6- Qual € a relacdo entre o texto verbal e 0 ndo verbal? Utilizando leite Moca, seu pudim

dara &gua na boca como diz a musica da Rita Lee.

Assim que 0s grupos terminaram de responder as questbes propostas, a professora
projetou novamente 0s anuncios e analisou cada um com a turma, priorizando as questdes em
que os mesmos apresentaram mais dificuldades anteriormente, como publico-alvo e relacéo

intertextual.

Parte 2 — Producdo textual
Foi pedido a cada grupo para que criasse um andncio publicitario para qualquer produto
e que fosse utilizada uma musica como texto-fonte para a divulgacao do produto na propaganda.
Cada grupo fez o seu cartaz e depois apresentou para toda turma, respondendo a algumas
questdes oralmente. A seguir, os cartazes produzidos por cada grupo e as questdes a ele

relacionadas:

Grupo A

Figura 30: Andncio do xampu Fructis Garnier ( Producédo dos alunos)

r C ACHEOU \ |

3 eaBcLo
CABeLO MeU
S€ vocec
/AO Fosse Mcu
EU nJAS SERIA

185 EU!

Qual o produto anunciado? Shampoo Fructis.

Qual a marca? Garnier.

A qual pablico o anuncio se destina? A mulheres que querem seus cabelos
cacheados.

O andncio dialoga com qual musica? Cabelo meu.
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Qual o objetivo desse anincio? Vender o produto.
Por que essa musica foi escolhida? Porque tem a ver com o produto.
Qual a sua relacdo com o produto anunciado? | Os dois falam de cabelos.

Grupo B
Figura 31: Anuncio da vodka Kovac (producao dos alunos)
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Qual o produto anunciado? Vodka
Qual a marca? Kovak
A qual publico o anuncio se destina? A adultos que bebem bebida alcéolica.
O anuncio dialoga com qual musica? Cada vez eu quero mais, Naldo Benny.
Qual o objetivo desse anincio? Vender a bebida.
Por que essa musica foi escolhida? Porque na letra da mdsica, aparece a
palavra vodka.
Qual a sua relagdo com o produto A mdsica € alegre e descontraida como o
anunciado? efeito que a bebida proporciona.
Grupo C
Figura 32: Anuncio do X-safaddo do Bob’s ( produgio dos alunos)
. N SR X -sareete — - ) \
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Qual o produto anunciado? X-safaddo
Qual a marca? Bob's.
A qual pablico o anuncio se destina? A todos que gostam de fast-food.
O anuncio dialoga com qual musica? Aquele 1%, Wesley Safaddo.
Qual o objetivo desse anincio? Vender o lanche.
Por que essa musica foi escolhida? Porque foi possivel criar a parodia.
Qual a sua relagdo com o produto A parodia fala sobre o lanche anunciado.
anunciado?
Grupo D

Figura 33: Anuncio do sorvete Nestlé ( producgéo dos alunos)

NeasT L&
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Qual o produto anunciado? Sorvete.
Qual a marca? Nestlé.
A qual publico o andncio se destina? A todos gque gostam de sorvete.
O andncio dialoga com qual musica? Musica do comercial da marca Vigor.
Qual o objetivo desse anincio? Vender o sorvete anunciado.
Por que essa musica foi escolhida? Porque tem tudo a ver com o sorvete.
Qual a sua relagdo com o produto O sorvete é gostoso, cremoso e quando
anunciado? acaba a gente quer de novo.

Grupo E

Figura 34: Anuncio do guarana Antarctica (producdo dos alunos)
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Qual o produto anunciado? Guarana.
Qual a marca? Antarctica.
A qual publico o anuncio se destina? A todos que gostam de refrigerante.
O andncio dialoga com qual musica? Cada vez eu quero mais, Naldo Benny
Qual o objetivo desse anlincio? Vender o refrigerante.
Por que essa musica foi escolhida? Porque foi possivel trocar a palavra
vodka por guarana.
Qual a sua relagdo com o produto A musica € alegre como a bebida.
anunciado?
Grupo F

Figura 35: Anuncio do chocolate Garoto (producéo dos alunos)

s NN\

Qual o produto anunciado? Chocolate.

Qual a marca? Garoto.

A qual publico o andncio se destina? A todos que gostam de chocolate.

O anuncio dialoga com qual musica? Garoto Maroto, Alcione

Qual o objetivo desse anincio? Vender o chocolate.

Por que essa musica foi escolhida? Porque a marca é garoto e essa palavra
aparece na musica.

Qual a sua relagdo com o produto anunciado? | Trocamos a palavra travesso por gostoso,
para qualificar o chocolate.

Parte 3- Analise dos dados

A turma ficou extremamente envolvida com a atividade. Todos os grupos participaram
ativamente das atividades propostas.

Em relacéo a parte 1 (Leitura, analise e compreensao), cinco grupos conheciam o texto-
fonte ao qual o anuncio publicitario retomava. Apenas um grupo nao conhecia o texto-fonte
(musica: “Ai, que saudades da Amélia”, de Mario Lago ¢ Ataulfo Alves). A professora

disponibilizou a letra da musica para que pudessem associa-la ao anuncio.
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Cada anuncio foi bastante explorado e notou-se que 0s grupos conseguiram identificar
a relacdo intertextual presente em quase todos os andncios. Além de reconhecerem as masicas
(texto-fonte) presentes nos anuncios, os alunos inferiram a relacdo presente entre a escolha da
mausica e o produto anunciado, embora alguns grupos ainda tenham percebido essa relagdo de
forma superficial.

Pode-se exemplificar com a resposta do grupo C, sobre a relacdo entre o andncio da
margarina Amélia e a musica “Ai, que saudades da Amélia”: porque o nome € 0 mesmo ¢ a
qualidade também. Embora a resposta ndo seja inadequada, € muito superficial, pois o grupo
ndo especifica que qualidades seriam essas capazes de elevar a margarina ao patamar de “a
margarina de verdade”. Talvez essa resposta superficial seja justificada pelo fato de o texto-
fonte ndo fazer parte do conhecimento dos alunos, de sua época, dificultando assim uma
inferéncia mais aprofundada.

Quadro 10: Critérios analisados na interpretacdo do anuncio publicitario/ Médulo 1

Critérios Grupo A | GrupoB | GrupoC | GrupoD | GrupoE | GrupoF
analisados
Produto/marca Sim Sim Sim Sim Sim Sim
Publico-alvo Sim Né&o Sim Sim Sim Sim
Objetivo Sim Sim Sim Né&o Sim Sim
Intertextualidade Sim Sim Sim Sim Sim Sim
empregada
Relacéo entre o Sim Sim Sim Sim Né&o Sim
texto-fonte e o
produto
Relacéo entre o Sim Sim Sim Sim Sim Sim
verbal e 0 ndo
verbal

Na parte 2 (producéo textual), os grupos foram muito criativos, originais. Todos fizeram
uma relacdo adequada entre o produto anunciado e o texto-fonte (uma musica). Embora néo
tenha sido solicitado a turma a criacdo de uma parddia, cinco grupos utilizaram esse tipo de
intertextualidade.

Para exemplificar, tem-se o grupo E que utilizou uma musica famosa, interpretada pelo
cantor Naldo Benny: “Cada vez eu quero mais”, para criar uma parodia no anuncio do guarana
Antarctica.

Todos os grupos souberam apontar a marca do produto anunciado, o publico-alvo, o
motivo da escolha do texto-fonte (a rela¢cdo com o produto), porém trés grupos ndo colocaram

slogan nas produgoes.
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Em relacdo ao imagetico, pode-se afirmar que em todas as producdes, as imagens estéo
servindo como suporte para o elemento verbal. Foram pensadas como ilustracdo do produto
anunciado, elementos que visam chamar a atencao do consumidor.

No geral, os grupos foram muito bem-sucedidos tanto na interpretacéo dos textos dados,
quanto na estruturacdo dos textos produzidos. Trabalharam unidos, em equipe, respeitando as
aptiddes e limitacdes de cada participante. Foi prazeroso presenciar as equipes trabalhando
integradas e cada aluno contribuindo com o que tem de melhor, seja na producéo verbal ou ndo
verbal.

Quadro 11: Critérios utilizados nas produgdes dos grupos / Médulo 1

Critérios Grupo A | GrupoB | GrupoC | GrupoD | GrupoE | Grupo F
utilizados
Técnica de Né&o Sim Sim Sim Sim Sim
Persuasdo
Escolha do Sim Sim Sim Sim Sim Sim
produto e da
marca
Criacdo de um Sim Néo N&o Néo Né&o Sim
slogan
Relacdo entre o Sim Sim Sim Sim Sim Sim
verbal e 0 ndo
verbal
Emprego da Sim Sim Sim Sim Sim Sim
intertextualidade
Titulo Sim Sim Sim Né&o Né&o Sim
Texto Sim Sim Sim Sim Sim Sim
Assinatura Néo Néo Sim Néo Sim Sim

e Moddulo 2 — Filmes

Parte 1: Leitura, analise e compreensao

Veja 0s anuncios e questdes de cada grupo:

Grupo A
Figura 36: Anuncio do Hortifruti
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ELAS SE UNIRAM
PARA COMBATER UM
VILAO DEST RUIDOR:

O COLESTEROL.

CARTARUNAS,

. CARTARUGAS,  soranme

Disponivel em: <http://www.revistafatorbrasil.com.br/ver_noticia.php?not=320941> Acesso em: 21 jul. 2016

Questdes e respostas do grupo A:

1. Que logomarca esta sendo anunciada? Hortifruti.

2. Qual € o slogan dessa logomarca? Aqui a natureza € a estrela.

3. Que produto esta representando a logomarca? Uva.

4. O anuncio dialoga com qual filme? Tartaruga ninja.

5. Que relacéo é possivel estabelecer entre o filme e 0 anincio? Porque as uvas combatem
0 colesterol e as tartarugas combatem o mal.

6. Qual € a relacdo entre a linguagem verbal e ndo verbal? Porque as uvas estdo parecidas

com as tartarugas ninjas do filme.

Grupo B
Figura 37: Anancio do Hortifruti

www.hortifruti.com.br

A HORTIFRUTI APRESENTA: ELE ENTROU NO

0 SELETO MUNDO
QUI O DA HORTIFRUTI.

PRADA 4
-
Aqui a natureza é a estrela
Disponivel em: <http://hortiflix.com.br/hortifilmes/o-quiabo-veste-prada/> Acesso em: 21 jul. 2016.
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Questdes e respostas do grupo B:

1. Que logomarca esta sendo anunciada? Hortifruti.

2. Qual € o slogan dessa logomarca? Ele entrou no seleto mundo da Hortifruti.

3. Que produto esta representando a logomarca? Quiabo.

4. O anuncio dialoga com qual filme? O diabo veste Prada.

5. Que relacao ¢ possivel estabelecer entre o filme e o anincio? O nome “quiabo” esté
relacionado a palavra “diabo”.

6. Qual é a relacdo entre a linguagem verbal e ndo verbal? O tridente est4 simbolizando

que o diabo, no caso, é o0 quiabo.

Figura 38: Andncio da Hortifruti

| eles sairam do campo
& para estourar na hortifruti

2 MILHOS DE FRANCISCO
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®
Aqui a natureza é a estrela  (HORTIERUTI

Disponivel em: <http://.com.br/hortifilmes/2-milhos-de-francisco/> Acesso em: 21 jul. 2016.

Questoes e respostas do grupo C:

1. Que logomarca esta sendo anunciada? Hortifruti.

Qual é o slogan dessa logomarca? Aqui a natureza € a estrela.
Que produto esta representando a logomarca? Milho.

O anuncio dialoga com qual filme? Dois filhos de Francisco.

Que relacdo € possivel estabelecer entre o filme e 0 antncio? Os dois vieram do campo.

o g~ wD

Qual é a relagdo entre a linguagem verbal e ndo verbal? Falam do milho.

Grupo D
Figura 39: Anuncio da Hortifruti
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Disponivel em: <http://hortiflix.com.br/hortifilmes/chuchurek/> Acesso em: 21 jul. 2016

Questdes e respostas do grupo D:

Que logomarca esta sendo anunciada? Hortifruti.
Qual é o slogan dessa logomarca? De t&o, tdo distante para a hortifruti.
Que produto esta representando a logomarca? Chuchu.

O andncio dialoga com qual filme? Com o filme do Sherek.

a > w0 e

Que relacdo e possivel estabelecer entre o filme e 0 antncio? Porque os dois sdo verdes,
tem a pele grossa e séo gordos.
6. Qual é a relacdo entre a linguagem verbal e ndo verbal? Porque o chuchu esta com a

roupa do Sherek e no come¢o do nome de Sherek, botaram chuchu.

Grupo E
Figura 40: Andncio da Hortifruti

Disponivel em: <http://hortiflix.com.br/hortifilmes/horta-de-elite/> Acesso em: 21 jul. 2016.
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Questdes e respostas do grupo E:

1.

2
3
4.
5
6

Que logomarca esta sendo anunciada? Hortifruti.

Qual ¢ o slogan dessa logomarca? Horta de elite.

Que produto esta representando a logomarca? Tomate.

O andncio dialoga com qual filme? Tropa de elite.

Que relacéo é possivel estabelecer entre o filme e 0 anincio? Horta e tropa.

Qual é a relacdo entre a linguagem verbal e ndo verbal? O tomate porque ele vem da

horta.

Grupo F

Figura 41: Anuncio da Hortifruti

[/

Jqui @ aferezs € o estrelo

Disponivel em:< http://hortiflix.com.br/hortifilmes/batatas-do-caribe/>  Acesso em: 21jul. 2016.

Questdes e respostas do grupo F:

1.

2
3
4.
5

Que logomarca esta sendo anunciada? Batatas do Caribe.

Qual é o slogan dessa logomarca? Uma batata pelos tesouros do hortifruti.

Que produto esta representando a logomarca? Batata.

O andncio dialoga com qual filme? Piratas do Caribe.

Que relacdo é possivel estabelecer entre o filme e o anuncio? Relagdo entre as
palavras batatas e piratas.

Qual é arelacdo entre a linguagem verbal e ndo verbal? Pelo nome piratas do Caribe

e o uniforme da batata.
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Assim que os grupos terminaram de responder as questfes propostas, novamente 0s
anuncios foram projetados e analisados, priorizando as questfes em que a turma apresentou

mais dificuldades: Logomarca e slogan.

Parte 2: Producéo textual

Veja os cartazes produzidos por cada grupo e as questdes a eles relacionadas:

Grupo A
Figura 42: Anuncio do Super creme Salon line (producdo dos alunos)

!

Usou gomeou

€354 Mopa vat
EXPLODIR Y

Qual é o produto anunciado? Creme Super Bomba, para todos 0s
tipos de cabelos.

Qual é a marca? Salon Line.

Qual é o slogan? Usou, bombou! Essa moda vai
explodir!

Qual é o publico-alvo? Mulheres e homens que desejam

que seus cabelos crescam rapido.
Qual é a relagdo entre a linguagem verbal e | Na figura, mostramos o antes e o
néo verbal? depois, como resultado do uso do
creme.

Qual é a relagdo entre o filme e 0 produto? | O superman é um super-heréi e 0
super Bomba é um super creme que
faz todo tipo de cabelo crescer
rapidamente. Ambos sdo poderosos.

Grupo B
Figura 43: Anuncio da Hortifruti (produgéo dos alunos)

131



" T [ANANA DE OURD

Lo

Qual é o produto anunciado?

Banana e frutas, legumes e verduras em
geral.

Qual é a marca?

Hortifruti.

Qual é o slogan?

Lutando pelo bem de sua salde.

Qual é o publico-alvo?

Todos que prezam pela alimentacao
saudavel.

Por que esse filme foi escolhido?

Porque foi mais facil para usar a
criatividade.

Qual é a relagdo entre o filme e 0
produto?

anuncio, a banana luta pelo bem da saide.

No filme, a personagem é uma lutadora e no

MESSE CHOCCLATE
Tha vmn suvenBasa

Grupo C

Figura 44: Anuncio do chocolate As branquelas (producédo dos alunos)

4

P (]

@ SABeR que
U EM ...
{ 6
===
Qual é o produto anunciado? Chocolate

Qual é a marca?

As branguelas

Qual é o slogan?

O branco é s6 um disfarce.

Qual é o publico-alvo?

Todos que gostam de doces.

Por que esse filme foi
escolhido?

Porque no filme sdo dois homens negros que
se disfarcam de mulheres brancas.
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Qual é a relacdo entre o filme e | Porque o chocolate por fora é branco e o
0 produto? recheio é chocolate preto, remetendo aos
personagens do filme.

Grupo D
Figura 45: Anuncio da Estrela Photo Estudio (producéo dos alunos)

,’ CULPA € DA ESTPELA

PHoYO £5TUDIO
FAZENDo Vocé€
DBYIVLHAY «

DePANS

An)TeS

AQuUI A €5TTelA

s

€ vock---

PloTo E€5TUDIO

Qual é o produto anunciado? Estldio fotogréfico.

Qual é a marca? Estrela Photo Estldio.

Qual é o slogan? Aqui a estrela é vocé.

Qual é o publico-alvo? Todos que gostam de fotografia.
Por que esse filme foi escolhido? A culpa é das estrelas. Porque aqui

voceé entra de um jeito e sai de outro.
Culpa do Estrela Photo Estudio.

Qual é a relagdo entre o filme e o O nome estrela aparece no filme e no
produto? nome do estudio.
Grupo E

Figura 46: Anuncio do batom Boticério (producdo dos alunos)

COMo BV ERA \
ANTES OE VOCE
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Qual é o produto anunciado?

Batom.

Qual é a marca?

Boticario.

Qual é o slogan?

Vocé nunca mais sera a mesmal!

Qual é o publico-alvo?

Mulheres.

Por que esse filme foi escolhido?

Porque como eu era antes de vocé, tem
a ver com a pessoa antes e depois de
conhecer o batom.

Qual é a relagdo entre o filme e 0
produto?

Utilizamos a personagem do filme para
mostrar 0 antes e o depois do uso do
batom.

Grupo F

Figura 47: Anuncio do refrigerante Dolly (producédo dos alunos)

WESQUECIVELS

; Um R & FRIGERAWTE
" Qe Vot Provaviursse Nio Iew Esowecenr.

PROCURANMPO

[POILLY7

Qual é o produto anunciado?

Guarana.

Qual é a marca?

Doly.

Qual é o slogan?

Um refrigerante inesquecivel que vocé
provavelmente nunca vai esquecer.

Qual é o publico-alvo?

Todos que gostam de refrigerante.

Por que esse filme foi escolhido?

O filme é Procurando Dory, e lembra a
marca de refrigerante Doly.

Qual é a relagdo entre o filme e 0
produto?

O slogan fala que o refrigerante é
inesquecivel, fazendo uma oposi¢do ao
personagem principal do filme, a Dory,
que apresenta perda de memoria
recente.

Parte 3: Analise dos dados

A turma estava muito participativa e atenta. Os anuncios da rede Hortifruti chamaram

muito a atencdo dos alunos, a principio por serem anuncios de grande veiculagdo, com os quais
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eles tém muito contato e também por apresentar textos-fonte muito populares e pertencentes a
memoria discursiva dos discentes.

Em relacdo a parte 1 (Leitura, analise e compreenséo), todos os grupos identificaram o
texto-fonte e conseguiram perceber sua relagdo com o produto utilizado pela rede para
promover significado. Por serem filmes ja conhecidos, os grupos estabeleceram a relacgéo,
destacando semelhanca sonora entre as palavras (diabo/ quiabo, pirata/ batata, tropa/horta),
semelhanca fisica entre o produto anunciado e o personagem do filme (chuchu e Sherek: gordos,
verdes e tém a pele grossa), lugar de origem do produto e dos personagens (milho e filhos de
Francisco, ambos vieram do campo).

Embora as respostas ainda tenham sido curtas e objetivas, pode-se observar algo menos
superficial, se comparado ao médulo anterior, como pode-se ver na resposta do grupo A: “Que
relagdo é possivel estabelecer entre o filme e 0 anuncio? Porque as uvas combatem o colesterol
e as tartarugas combatem o mal”.

Em relacdo a percepc¢do da logomarca anunciada, texto-fonte, relacéo entre o produto e
o filme ndo houve nenhuma dificuldade por parte dos grupos. O problema apresentado por
grande parte dos grupos foi a identificacdo do slogan. Muitos confundiram o slogan com frases
retiradas do corpo do texto.

Quadro 12: Critérios analisados na interpretacdo do anuncio publicitario/ Mddulo 2

Critérios Grupo A | GrupoB | GrupoC | GrupoD | GrupoE | Grupo F
analisados
Produto/marca Sim Sim Sim Sim Sim Sim
Publico-alvo Sim Né&o Sim Sim Sim Sim
Objetivo Sim Sim Sim Né&o Sim Sim
Intertextualidade Sim Sim Sim Sim Sim Sim
empregada
Relacéo entre o Sim Sim Sim Sim Né&o Sim
texto-fonte e o
produto
Slogan Sim Néo Sim Néo Néo Sim

Na parte 2 (producdo textual), os grupos foram ainda mais criativos que no modulo
anterior. Todos fizeram uma relacdo adequada entre o produto anunciado e o texto-fonte (um
filme). Embora todos os grupos tenham feito produg6es que atingiram os objetivos propostos,
os grupos B, C e D fizeram producdes excelentes e serdo destacados alguns pontos relevantes.

O grupo B utilizou o filme “Menina de ouro” como texto-fonte para criar seu intertexto,

em que a banana representa a menina de ouro, lutando, mas nesse caso, pelo bem de sua saude.
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O grupo teve uma brilhante ideia, utilizando a banana para representar a personagem do filme,
ja que “ouro” ¢ um dos tipos dessa fruta.

Em relacéo a ilustracdo, pode-se perceber que ela ndo esta apenas como acréscimo, mas
sim como um elemento indispensavel a construcéo de sentido.

O grupo utilizou ainda a logomarca e o slogan proprios da rede Hortifruti e produziu
seu anuncio baseado em outros anuncios ja produzidos pela rede, embora a ideia central tenha
sido extremamente criativa e original.

O grupo C apresentou seu intertexto baseado no filme “As branquelas”. Esse anincio
foi todo produzido a partir do disfarce utilizado pelos personagens principais da trama. Eles
eram negros e se caracterizavam de duas irmas brancas (de onde surgiu o titulo do filme). Com
essa ideia em mente, o grupo criou 0 anincio de um chocolate branco, com recheio de chocolate
preto, com o seguinte dizer: “O branco € s6 um disfarce”.

Outro ponto positivo foi a criacdo de uma parddia, com a masica do comercial do
requeijdo Vigor. E essa musica foi escrita também de forma diferenciada, ja que metade foi
pintada de preto e a outra metade, ndo, simbolizando as duas partes que compdem o chocolate.

A ilustracdo tambeém apresenta papel importante na construcéo de sentido, ja que ao ler
o nome do chocolate “As branquelas” juntamente a ilustragao da personagem principal do filme,
o leitor poderd acionar sua memoria discursiva e realizar a inferéncia necessaria para
compreender o anuncio.

O grupo D utilizou o filme “A culpa ¢ das estrelas” como texto-fonte. Ao contrario do
grupo anterior, a ideia do grupo n&o foi relacionar a mensagem do filme ao produto, mas sim,
utilizar o titulo do filme para propagar seu estabelecimento: Estrela Photo Estudio.

Logo, utilizou o titulo do filme para atribuir ao estiidio fotografico a “culpa” pela beleza,
pela transformacao visual pela qual a pessoa passa no estudio.

Para ratificar a relacdo ali construida, o grupo optou por colocar a foto dos personagens
principais do filme em questdo e construiu assim o slogan: “Aqui a estrela ¢ vocé”.

Em uma analise geral, esse mddulo foi bastante produtivo. Através desse tema, os alunos
sentiram-se motivados a dar o seu melhor tanto na interpretacdo quanto na producao textual. Os

grupos trabalharam unidos, construindo conhecimento de forma harmonica e respeitosa.

Quadro 13: Critérios utilizados nas produgdes dos grupos / Médulo 2

Critérios Grupo A | GrupoB | GrupoC | GrupoD | GrupoE | Grupo F
utilizados
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Técnica de Sim Sim Sim Sim Sim Sim
Persuasao

Escolha do Sim Sim Sim Sim Sim Sim
produto e da

marca

Criacdo de um Sim Sim Sim Sim Sim Sim
slogan

Relacéo entre o Sim Sim Sim Sim Sim Sim
verbal e 0 ndo

verbal

Emprego da Sim Sim Sim Sim Sim Sim
intertextualidade

Titulo Sim Sim Nao Sim Sim Nao
Texto Sim Sim Sim Sim Sim Sim
Assinatura Néo Sim Néo Sim Sim Né&o

e Modulo 3 — Personagens de histérias infantis

Parte 1: Leitura, analise e compreensao

Veja 0s anuncios e questdes de cada grupo:

Grupo A

Figura 48: Anuncio de O boticario

l O Boticdrio

s » 3 <5 . — -
Disponivel em: <https://www.google.com.br/amp/s/textosdahora.wordpress.com/2015/05/21/analise-publicitaria-

o-boticario-2/amp/> Acesso em: 24 Jul. 2016.

Questdes e respostas do grupo A:

1. Que logomarca esta sendo anunciada? O Boticério.

2. Qual é o slogan dessa logomarca? VVocé pode ser o que quiser.

3. Aqual pablico o anuncio se destina? A todos que gostam de comprar cosméticos.
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Qual o objetivo desse antncio? Chamar atencdo das pessoas para vender 0s produtos.
O andncio apresenta qual personagem? A Cinderela.
Por que esse personagem foi escolhido? Qual a sua relagdo com a marca anunciada?

Usando os produtos Boticério, vocé pode ser uma cinderela.

6)do
pelo

.\ FACA VITALMED

Grupo B
Figura 49: Anuncio da VITALMED

V VITALMED

Emergdncias e Yrgéncles Médic
Ateadiments 24b

espere,
prmcpe /

2202-8686

Disponivel em: https://www.google.com.br/search?g=anuncio+vitalmed&client=safari&hl=pt-
br&prmd=inv&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwiSIND4suvXAhXSISAKHdgwDpoQ_ AUIESg

B&biw=375&bih=553#imgrc=PwwNadCbUtGxLM Acesso em: 24 Jul. 2016

Questdes e respostas do grupo B:

o w0 N E

Qual produto esta sendo anunciado? Vitalmed.

A qual publico o andncio se destina? Para todos.

Qual é o objetivo desse anncio? Fazer um plano de saude.

O andncio apresenta qual personagem? Branca de Neve e 0s sete andes.

Por que esse personagem foi escolhido? Qual a sua relagdo com o produto anunciado?
Quando a Branca de Neve desmaia, 0s sete andes cuidam dela, e os sete andes estdo
fazendo referéncia ao plano de salde.

Qual é a relacdo entre a linguagem verbal e ndo verbal? O principe ndo vai ajudar ela,

mas o plano de salde vai.

Grupo C
Figura 50: Anuncio da Miss Masy
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Clgmbra da
Chapeuzinho? &
Cla cresceu, §

¢lgbo Mau...

T

Disponivel em: https://www.globo.com.br/amp/s/caocodejaca.wordpress.com/2011/05/18/a-chapeuzinho-da-
publicidad/amp/ Acesso em: 24 Jul. 2016.

Questoes e respostas do grupo C:

1.

2
3.
4

A qual publico o anuncio se destina? A mulheres.

Qual é o objetivo desse anincio? Vender roupas.

O anuncio apresenta qual personagem? Chapeuzinho Vermelho.

Por que esse personagem foi escolhido? Qual a sua relagdo com o produto anunciado?
Essa versdao da personagem ¢ de que as mulheres querem ser “modernas”.

Qual é a relacdo entre o texto verbal e o ndo verbal? Os dois falam da chapeuzinho

vermelho.

Grupo D

Figura 51: Anuncio do automovel Celta Chevrolet

Disponivel em: <http://www.eitapiula.com.br/humor/propaganda-do-novo-celta-com-a-participacao-de-
cebolinha/>Acesso em: 24 Jul. 2016
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Questdes e respostas do grupo D:

Qual produto esta sendo anunciado? O carro.
A qual publico o andncio se destina? Para pessoas que querem comprar um carro.
Qual o objetivo desse antncio? Vender o carro.

O andncio apresenta qual personagem? Cebolinha.

o & w0 N e

Por que esse personagem foi escolhido? Qual a sua relagdo com o produto anunciado?
Porque ele troca as palavras. Ele ia colocar certa, mas colocou celta, que é a marca do
carro anunciado.

6. Qual ¢ a relacdo entre a linguagem verbal e ndo verbal? Quando ele vai falar certa, ele

fala celta.

Grupo E

Figura 52: Anuncio do chiclete Trident

Disponivel em: <http://mundofabuloso.blogspo .corﬁ.'br/é;(')08/01/e sadacontinua.html?m:1> Acesso em: 26
Jul. 2016.

Questoes e respostas do grupo E:

1. Qual é o produto anunciado? Trident.
2. A qual pablico o andncio se destina? A todos que gostam de chiclete.
3. Qual € o objetivo desse anincio? Vender.
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O andncio apresenta qual personagem? Chapeuzinho vermelho e lobo mau.

Por que esse personagem foi escolhido? Qual a sua relagdo com o produto anunciado?
Pelo fato do lobo estar vestido de chapeuzinho para surpreender.

Qual é a relacdo entre o texto verbal e ndo verbal? O recheio surpresa (verbal) e o

personagem disfarcado (ndo verbal).

Grupo F

Figura 53: Anuncio da Mr. Beer

Bebi s6 um
pouquinho...

VALE UMA CAIXA DE DUFF E UMA INTOXICASE,
NOVIDADE MR BEER, PARA CADA GANHADOR!

Acesse:
www.mrbeercervejas.com.br/blog
E participe!

®

Disponivel em: https://qoo.qI/imaqes/e488wX.Acesso em: 27 Jul. 2016.

Questdes e respostas do grupo F:

M w0 bp e

A qual publico o andncio se destina? A pessoas alcoolatras.

Qual é o objetivo desse anuncio? Prevenir acidentes de transito.

O andncio apresenta qual personagem? Pindquio.

Por que esse personagem foi escolhido? Qual a sua relacdo com o anuncio? Porque a
pessoa que bebe, mente. E todas as vezes que sdo paradas acabam omitindo igual ao
Pindquio, colocando sua vida em risco.

Qual é a relacdo entre o texto verbal e o0 ndo-verbal? A mentira que esta escrita e o

boneco com o nariz grande.

Assim que os grupos terminaram de responder as questfes propostas, cada anuncio foi

analisado através de respostas dadas pelos alunos.
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Parte 2: Producéo textual
Mais uma vez, os alunos mostraram-se envolvidos com a atividade e dispostos a realizar
uma otima producdo. Durante a fase de criacdo dos grupos, a professora gravou a forma de

trabalhar e o despertar das ideias de cada grupo.

Veja os cartazes elaborados por cada grupo:
Grupo A
Figura 54: Anuncio da Sadia (producédo dos alunos)

e . aa —
L@@ € GOM A GENES
g CORRE ATRAS :

1

VIDA oS
E MAS GDSTOS

Qual é o produto anunciado? Queijo

Qual é a marca? Sadia

Qual é o slogan? A vida com S € mais gostosa.

Por gque o personagem foi escolhido? Porque o anuncio fala de queijo e rato
gosta de queijo.

Grupo B
Figura 55: Anuncio do SBP

ey Chapall/

N\ o>
T

\

Bodo Tow SBP.

SBP  Termive) CONYE R
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Qual é o personagem escolhido?

Texugo, do desenho Pica-pau.

Qual é a marca?

SBP

Qual é o slogan?

Terrivel contra os insetos. SO contra os
insetos.

Por que esse personagem foi escolhido?

Porque ele ndo precisa ser brabo para
acabar com os mosquitos, mas precisa de
SBP.

Grupo C

Figura 56: Anuncio dos calgados Santa Lolla (producdo dos alunos)

Qual é o personagem escolhido? Cinderela.
Qual é a marca? Santa Lolla.
Qual é o produto anunciado? Sapatos.

Por que esse personagem foi escolhido?

Devido a historia do sapatinho pela qual
ela é conhecida e também porque os
sapatos sdo confortdveis, vocé se sente
uma princesa usando.

Grupo D

Figura 57: Anuncio da Hortifruti (produgéo dos alunos)
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e

Qual é o personagem escolhido?

Magali, da Turma da Ménica.

Qual é a logomarca anunciada?

Hortifruti.

Qual é o slogan?

A natureza é a estrela.

Por que esse personagem foi escolhido?

Porque ela s6 pensa em comer. Comer
alimentos saudaveis, como a melancia,
outras frutas e legumes.

Grupo E

Figura 58: Anuncio do Queijo Minas QM (produgéo dos alunos)

/maE)Q\-:ga

MOS0 “TThwndo ;
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Qual é o personagem escolhido? Mickey
Qual é a marca? Queijo Minas

Qual é o slogan?

O melhor de Minas para vocé!

Por que esse personagem foi escolhido?

Porque ele é o rato mais famoso do mundo
e esta recomendando o melhor queijo do
Brasil.
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Grupo F
Figura 59: Anuncio do iphone (producao dos alunos)
/ T N:n A Bu-r.- :Ngve Wau R:sns-ne

A Essa —r:n*rnc =S

)

= .. @

Qual é o produto anunciado? Telefone Celular.
Qual é a marca? Iphone.
Qual é o slogan? Uma maga viciante.

Por que esse personagem foi escolhido? | Pela intertextualidade com a macd do
aparelho e da Branca de Neve.

Parte 3: Analise dos dados

O modulo 3 também apresentou textos bem préximo a realidade da turma como texto-
fonte: personagens de histérias infantis. Como é um tema com o qual os alunos tém bastante
intimidade, ndo houve dificuldades na percepcdo do texto-fonte utilizado em cada anuncio
publicitario proposto.

Em relacdo a primeira parte, relativa a leitura e interpretacdo, todos 0s grupos
conseguiram relacionar o personagem utilizado com o produto anunciado. Identificaram

objetivo, publico-alvo, relacéo entre o verbal e 0 ndo verbal.

Quadro 14: Critérios analisados na interpretacdo do andncio publicitario

Critérios Grupo A | GrupoB | GrupoC | GrupoD | GrupoE | Grupo F
analisados
Produto/marca Sim Sim Sim Sim Sim Sim
Publico-alvo Sim Né&o Sim Sim Sim Né&o
Objetivo Sim Sim Sim N&o Sim Sim
Intertextualidade Sim Sim Sim Sim Sim Sim
empregada
Relagdo entre o Sim Sim Sim Sim Né&o Sim
texto-fonte e 0
produto
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Relacdo entre o Sim Sim Sim Sim Sim Sim
verbal e 0 ndo
verbal

Quanto a producdo, a escolha do personagem foi livre e eles ndo receberam nenhuma
sugestdo. Alguns alunos da turma apresentam uma enorme habilidade de desenho, porém em
alguns grupos, nenhum aluno apresenta tal habilidade. Por isso, alguns alunos pediram para ir
a secretaria da escola para imprimir o personagem de seu anuncio.

Os grupos foram bastante criativos e organizados na elaboracdo dos cartazes. Todos 0s
grupos conseguiram utilizar um personagem na propaganda relacionando-o com o produto em
questao.

Nesse madulo, os andncios ja se apresentam melhor estruturados, contendo titulo, corpo
de texto, slogan. Apenas um grupo nédo criou slogan para a marca anunciada. Todos utilizaram
as figuras como complemento para o elemento verbal.

Como destaque desse modulo, tem-se o grupo F. O Gutimo grupo escolheu como texto-
fonte a historia da Branca de Neve para criar o anuncio do celular iphone. Para ilustrar,
colocaram a Branca de Neve, o celular e também uma mac4, figuras importantes na construcao
de sentido.

Para dar credibilidade ao produto, criaram a frase de impacto: “Nem a Branca de Neve
vai resistir a essa tentacdo”, criando dessa forma uma ligacdo entre a personagem e o produto
anunciado.

Outro ponto importante dessa produgéo foi a criagdo de um slogan para o produto: “Uma
maca viciante”. Por tltimo, vale salientar o olhar da personagem para a maga viciante, ao invés
do seu olhar para a fruta, como na histéria tradicional.

Mais um fator relevante observado nesse modulo foi a maior precisdo ao abordar a
escolha do personagem anunciado, qual a relacdo que estabelece com o produto. Pode-se
destacar as respostas: “porque o anuncio fala de queijo e rato gosta de queijo”, “porque ele ndo
precisa ser brabo para acabar com 0s mosquitos, mas precisa de SBP”, “devido a historia do
sapatinho pela qual ela é conhecida e também porque os sapatos sdo confortaveis, vocé se sente
uma princesa usando”, “porgue ela s6 pensa em comer. Comer alimentos saudaveis, como a
melancia, outras frutas e legumes”, “porque ele é o rato mais famoso do mundo e esta
recomendando o melhor queijo do Brasil” ¢ “pela intertextualidade com a maca do aparelho e

da Branca de Neve”.

146



Quadro 15: Critérios utilizados nas producées dos grupos / Médulo 3

Critérios Grupo A | GrupoB | GrupoC | GrupoD | GrupoE | Grupo F
utilizados
Técnica de Sim Sim Sim Sim Sim Sim
Persuasdo
Escolha do Sim Sim Sim Sim Sim Sim
produto e da
marca
Criacdo de um Sim Sim Né&o Sim Sim Sim
slogan
Relacéo entre o Sim Sim Sim Sim Sim Sim
verbal e 0 ndo
verbal
Emprego da Sim Sim Sim Sim Sim Sim
intertextualidade
Titulo Sim Sim Sim Sim Né&o Sim
Texto Sim Sim Sim Sim Sim Sim
Assinatura Sim Sim Sim Sim Sim Sim

e Mobdulo 4: Literatura

Parte 1: Leitura, analise e compreensao

Como os textos-fonte deste moédulo sdo mais distantes da realidade da turma, a

professora iniciou analisando os seis anincios com toda a turma, para que depois tivessem

acesso ao texto-fonte (poema), provocando assim o reconhecimento da intertextualidade ali

presente.

Todos os anuncios foram apresentados para a turma com a ajuda de um projetor. A

professora leu cada andncio e fez alguns questionamentos sobre tépicos importantes presentes

em cada.

Figura 60: Anuncio do Sazén

Anudncio 1
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Jodao que amava Teresa que amava Raimun
que amava Maria que amava Joaquim que ama

aes azon, Saz C n
Chego 0S| NOVOST sabore

Disponivel em: http: //aqenuaabracadabra bloqsotcom br/2009_11 01 archlve html7m 1Acesso em: 07 Ago.

2016.

Questionamentos:
1- Qual é o produto anunciado? E a marca?
R: Tempero para alimentos. Sazon.

2- Qual € o publico-alvo desse anuncio?
R: Cozinheiros, chefs de cozinha e pessoas que gostam de cozinhar e utilizam temperos

em suas receitas.

3- O que chama mais atencdo na linguagem néo verbal?

R1: Uma refeicdo que parece estar saborosa, parece uma sopa, um creme.

R2: Dentro da tigela, aparece um coragdo, simbolizando que a refeicdo com Sazon é
feita com amor.

R3: Toalha de mesa em tons pastéis, arranjo com flores.

4-Esse anuncio apresenta intertextualidade? Com qual obra literaria?

R: Sim. (A turma disse que havia intertextualidade, soube identifica-la. Alguns alunos
jaconheciam o poema, mas ndo se lembravam do final. Um aluno identificou a intertextualidade
com a musica “E o amor”, interpretada por Zezé de Camargo e Luciano).

Ap0s a resposta, 0 poema (Anexo A p. 220) foi lido para a turma.

5-Por que o antncio utilizou o poema “Quadrilha”, de Drummond?

R1: Porque o poema fala de amor como o slogan do produto: “E o amor”.
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6-Qual € o objetivo desse anuncio?

R1: Vender o produto.

R2: Mostrar que as receitas preparadas com o produto sdo saborosas porque sao
preparadas com amor.

Anuncio 2
Figura 61: Anuncio da FIFA

Disponivel em: <http://angela.abadia.zip.net/arch2016-04-03 2016-04-09.htmI> Acesso em: 08 Ag.
2016.

Questionamentos:
1- Qual ¢ a organizagdo anunciada?
R: FIFA.

2- Qual é o publico-alvo desse anincio?
R: Todos os torcedores da selecéo brasileira.

3- O que chama mais aten¢édo na linguagem néo verbal?

R1: As cores e formatos da bandeira brasileira.

R2: A bola no centro da bandeira, representando o futebol.

R3: O simbolo da FIFA, em formato de bolas representando 0 mapa-mundi.

Obs: Apos algumas intervencdes, a turma percebeu que o losango da bandeira do Brasil

estava em formato de hexagono, representando o titulo buscado na copa do mundo.

4-Esse anlncio apresenta intertextualidade? Com qual obra literaria?
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Nenhum aluno conhecia o poema.
Obs: Como desconheciam o texto-fonte, a professora apresentou o poema para a turma:

“Cangao do exilio”, de Gongalves Dias (Anexo A, p.220)

5-Por que o anuncio utilizou esse poema?
R1: Porque o poema fala sobre a terra natal, e 0 andncio fala sobre nosso pais, o Brasil,
nossa terra natal.

R2: Porque fala que mais uma estrela vamos ganhar: o hexa.

6-Qual é o objetivo desse anuncio?
R1: Divulgar a nossa selecao de futebol.

R2: Levar a populacéo brasileira a torcer pela selecdo brasileira de futebol.

Anuncio 3

Figura 62: Anuncio da Varig Brasil

Disponivel em: <https://vogelcomunicacao.wordpress.com/2010/06/08/> Acesso em: 08 Ag. 2016.

Questionamentos:
1- Qual é a companhia aérea anunciada?

R: Varig Brasil.
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2- Qual é o publico-alvo desse anincio?

R: Todos os que viajam ou pretendem viajar de avido.

3- O que chama mais atengéo na linguagem ndo verbal?
R1: A paisagem (Rio de Janeiro).

R2: O avido da companbhia.

4-Esse anuncio apresenta intertextualidade? Com qual obra literaria?

R: Cancdo do exilio, de Gongalves Dias.

5-Por que o andncio utilizou esse poema?
R1: Porque o poema fala sobre 0 medo de morrer sem voltar, entdo o andncio fala sobre
0 medo que algumas pessoas tém de avido e o desejo de retornar & sua cidade maravilhosa, e

também como se a pessoa morasse aqui no Rio, mas estivesse a caminho de sua cidade natal.

6-Qual é o objetivo desse anuncio?
R1: Vender passagens aéreas.

Anuncio 4
Figura 63: Anuncio do automdvel Jeep

AS PEDRAS NO MEIO DO CAMINHO, AGORA ESTAO
NO SAPATO DO CONCORRENTE:

TODA LINHA JEEP COM MIL REAIS DE DESCONTO.

A .
‘t\ e .
Disponivel em: http://linguaportuguesafar.blogspot.com.br/2015/05/lingua-e-linguagem.html?m=1

Acesso em: 08 Ag. 2016.
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Questionamentos:
1- Qual é o produto anunciado? E a marca?

R: Carro. Jeep.

2- Qual é o publico-alvo desse anincio?
R1: Todos os que gostam de carro.

R2: Todos os que tem condigbes de comprar um carro.

3- O que chama mais atengdo na linguagem néo verbal?
R1: O carro que parece ser bem potente superando os obstaculos.

R2: As inUmeras pedras.

4-Esse anuncio apresenta intertextualidade? Com qual obra literaria?
Um dnico aluno conhecia alguns trechos do poema e conseguiu identifica-lo.

Apresentei o poema para a turma: “No meio do caminho”, de Carlos Drummond de

Andrade (Anexo A, p. 221)

5-Por que o andncio utilizou esse poema?
R1: Porque o carro é potente e ultrapassa varios obstaculos, as pedras no meio do
caminho.

R2: No poema, as pedras representam as dificuldades da vida, mas no andncio, apresenta
sentido literal.

6-Qual € o objetivo desse anuncio?

R1: Vender passagens aéreas.

Parte 2: Producéo textual
Analise dos cartazes
Grupo A

Figura 64: Campanha do hospital Inca (producgédo dos alunos)
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Qual é o produto anunciado?

Outubro rosa.

Quais sdo 0s responsaveis
divulgacdo da campanha?

pela

Ministério de saude e Hospital Inca.

Qual é o publico-alvo?

Publico feminino.

Qual é o objetivo desse anincio?

Fazer com que as mulheres realizem o
autoexame das mamas.

Qual foi a obra escolhida?

Trecho “Superar é preciso” da obra de
Clarice Lispector.

Qual a relacdo entre o0 poema
escolhido e a campanha?

O poema fala sobre superacdo, e
a superacdo é muito importante nessa
batalha contra o cancer de mama.

Grupo B

Semm SE veanr-.

Figura 65: Anuncio do Doritos (producéo dos alunos)

or € DOrir05 Que ArD<
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Qual é o produto anunciado?

Doritos.

Qual é o objetivo desse anincio?

Vender o produto.

Qual é o slogan?

Lutando pelo bem de sua salde.

Qual é o publico-alvo?

Criancas e adultos.

O anuncio dialoga com gual poema?

Amor é fogo gue arde sem se ver/ Camdes

Qual é a relacdo entre 0 poema e o
produto?

O Doritos é amado por muitas pessoas e é
picante. Por isso se relaciona com amor e
fogo.

Grupo C

Figura 66: Anuncio das joias Romanel

|

-1

Qual é o produto anunciado?

Joias.

Qual é a marca?

Romanel.

Qual é o objetivo desse anlncio?

Vender os produtos da Romanel.

Qual é o publico-alvo?

Pessoas que se interessam por joias.

Qual foi o poema escolhido?

Timidez / Cecilia Meireles

Qual é a relacdo entre 0 poema e 0
produto?

O poema fala de um pequeno gesto, feito
de longe...assim como ganhar um anel,
um cordao.

Grupo D

Figura 67: Anuncio da maquiagem Jequiti (producdo dos alunos)
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Qual é o produto anunciado? Maquiagem.

Qual é a marca? Jequiti.

Qual é o objetivo desse anincio? Vender o0s produtos.

Qual é o publico-alvo? Pessoas que gostam de usar maquiagem.
Qual poema foi escolhido? Quando te vi amei-te j& muito antes/

Fernando Pessoa.

Qual é a relacdo entre o poema e o | Porque quando ele viu a menina,
produto? produzida com a maquiagem, logo se
apaixonou.

Grupo E
Figura 68: Anuncio do perfume Cheiro de Amor O boticério (producdo dos alunos)

GO » Aioon -ﬁm'bm YXas
WA O Brsorus. Comme  TPEovnarars ©

Toxs Squon  de Onite Ox Reenant

Qual é o produto anunciado? Perfume Cheiro de amor.
Qual é o objetivo? Vender o produto.

Qual é o publico-alvo? Publico feminino.

Qual poema foi escolhido? Dias felizes / Cecilia Meireles
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Qual é a relacdo entre o poema e o | O poema fica legal para a propaganda de
produto? perfume.

Grupo F

Figura 69: Andncio da piscina lgui (producdo dos alunos)

Qual é o produto anunciado? Piscinas.

Qual é a marca? Igui.

Qual é o objetivo desse andncio? Convencer os consumidores a comprar 0
nosso produto.

Qual é o publico-alvo? Todos interessados em comprar uma
piscina.

Que obra foi escolhida? “Renda-se como eu me rendi”/ Clarice
Lispector.

Qual é a relacdo entre 0 poema e o| O poema e o produto tém a ver com

produto? mergulho.

Parte 3: Analise dos dados

Com base na aula teorica, percebeu-se que a maioria da turma ndo apresentava uma
gama variada de conhecimentos prévios acerca de obras literarias. Quando foi aplicada a parte
tedrica e algumas intertextualidades envolvendo poesias foram mostradas, houve grande
estranhamento, por desconhecerem o texto-fonte.

Sendo assim, esse mddulo foi trabalhado de forma diferenciada. Nos outros modulos,

por apresentarem textos-fonte préximos a realidade dos alunos, primeiro eles respondiam
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questdes em grupo sobre cada andncio e depois a analise era feita em conjunto com a turma.
Nesse, toda a parte de leitura e interpretacdo foi conduzida pela professora.

Assim, ap0s as inumeras intervencGes e questionamentos atraves da analise dos
anancios publicitarios, foi possivel notar que a analise dos anincios foi mais rica em detalhes e
conseguiu ultrapassar o nivel superficial. Isso leva a perceber a importancia dos
guestionamentos feitos pelo docente para levar a turma a acessar sua memoria discursiva e
conhecimentos prévios sobre o assunto.

Outro fato que pode ser deduzido é o de que os alunos se sentem mais confortaveis e
atentos ao expor sua opinidao oralmente do que utilizando a escrita. Por isso, ao avaliar a turma,
que deve ser um processo continuo, o professor ndo deve apenas levar em consideracdo as
producdes escritas dos alunos, mas sim toda a sua completude, privilegiando seus aspectos
qualitativos.

Todos os grupos produziram 0s anincios com muito entusiasmo e criatividade, porém,
é notdrio algumas producdes inferiores as producdes realizadas durante os médulos anteriores.
Isso é justificado pela distancia que os alunos apresentam em relacédo ao texto-fonte utilizado e
uma objegdo em contextualiza-lo e relaciona-lo a algum produto.

Os anuncios publicitarios prezam pela utilizacdo de trechos literarios mais populares,
para que pertencam ao dominio discursivo do publico-alvo em questdo, promovendo dessa
forma o significado esperado. Por isso, poucos anuncios apresentam trechos retirados da
literatura como texto-fonte.

Devido a essa complexidade do médulo, a professora trouxe alguns trechos retirados de
obras literérias para que os grupos pudessem escolher e aplicar em suas producgoes.

Para exemplificar as produgcbes dos grupos, tem-se o grupo A. O primeiro grupo
produziu um cartaz diferenciado em relacdo a maioria dos cartazes produzidos pela turma.
Enquanto a maioria das producdes apresentavam o objetivo de divulgar um produto para
alcancar a sua venda, o grupo A apresentou um cartaz, em que o foco era a divulgacao de uma
ideia, de uma campanha intitulada “Outubro Rosa”.

No periodo em que o cartaz foi produzido, veiculava essa campanha na midia em geral,
voltada para a conscientizacdo sobre a realizacdo do autoexame como prevencao do cancer de
mama. Sendo assim, o grupo produziu seu anincio levando em consideracdo o contexto no qual

encontra-se inserido.
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Ainda sobre o anuncio, pode-se destacar a utilizagdo da cor rosa como principal, por ser
a cor predominante da campanha e apresentar tal cor até no titulo “outubro rosa”, ratificando
mais uma vez a identificacdo com o publico feminino.

Mais uma observacdo pertinente diz respeito ao texto-fonte ali empregado, um trecho
do poema de Clarice Lispector: “Superar € preciso”. O poema apresenta uma profunda relagao
com a campanha anunciada, ja que a superacao é uma virtude imprescindivel em uma batalha
contra o cancer de mama.

Foi utilizado também o laco rosa, um simbolo feminino, que também denota a
eternidade e frases de impacto, curtas e com verbos no subjuntivo: Valorize seu tempo. Faca
Seu autoexame.

Outro anancio impressionante foi o produzido pelo grupo B. O grupo utilizou um trecho
do poema de Camoes “Amor ¢ fogo que arde sem se ver” e trocou a palavra fogo por Doritos
para anunciar uma nova versdo do salgadinho, bem mais apimentada.

Além disso, toda a ilustracdo foi pensada para dar credibilidade a essa versdo
extremamente condimentada do salgadinho.

Enfim, devido a distancia que os alunos apresentavam em relacdo ao texto-fonte,
gastaram muito tempo para desenvolver uma ideia e passa-la para o cartaz, mas mesmo com

todos os percal¢os, 0s grupos obtiveram éxito em suas produgdes.

Quadro 16: Critérios utilizados nas producdes dos grupos / Mddulo 4

Critérios Grupo A | GrupoB | GrupoC | GrupoD | GrupoE | Grupo F
utilizados
Técnica de Sim Sim Sim Sim Sim Sim
Persuasao
Escolha do Sim Sim Sim Sim Sim Sim
produto e da
marca
Criacdo de um Né&o Né&o Sim Né&o Sim Sim
slogan
Relacdo entre o Sim Sim Sim Sim Sim Sim
verbal e 0 ndo
verbal
Emprego da Sim Sim Sim Sim Sim Sim
intertextualidade
Titulo Sim Sim Néo Sim Né&o Sim
Texto Sim Sim Sim Sim Sim Sim
Assinatura Sim Nao Sim Sim Sim Sim
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e Modulo 5- Intertextualidade e obras de Artes

O tema “Obras de Artes” causou um certo estranhamento na turma, como pode ser
percebido na aulatedrica. Por isso, a aula teve inicio abordando os anuncios de forma expositiva
e depois abriu-se espaco para os alunos, em grupo, comentarem por escrito. Por saber que 0s
alunos ndo apresentavam um vasto conhecimento prévio sobre obras de artes, foram
apresentadas também as obras de arte que serviram como texto-fonte para cada anuncio.

Cada andncio foi exposto a turma com o auxilio de um projetor e simultaneamente

foram feitos alguns questionamentos aos alunos.

Anuncio 1

Figura 70: Andncio da Lavazza

tawBin
CSPresso

ExremiEnoE

Disponivel em: <https://propinadotorg.wordpress.com/category/publicidade/page/2/> Acesso em: 15 Ago. 2016.

Questionamentos:

1- Esse anuncio publicitario é brasileiro ou estrangeiro?

Resposta da turma: Estrangeiro.

2- Por que vocés acham que é estrangeiro?
R: Porgue as palavras ndo estéo escritas em portugués.

3- Vocés acham que esse comercial é de qual pais? Por qué?

R: Italia. Porque esta escrito “the italian”

4- Que produto estd sendo anunciado?

R: Café.
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5- Por que vocés acham que o anuncio é sobre café?
R1: Porque tem a palavra espresso.

R2: Porque a mulher esté dentro de uma Xicara.

6-Qual é a marca anunciada? Ela aparece aqui no Brasil?

R: Lavazza. N&o aparece.

7-Esse anuncio apresenta intertextualidade? Com qual obra de arte?
R: Sim. (A turma disse que havia intertextualidade, mas ndo sabia identifica-la. Apenas

um aluno disse que havia intertextualidade com uma obra em que aparecia um homem, na

mesma posic¢do da mulher dentro da xicara. Ele disse que j& havia visto antes em um livro.)

Ap0s a resposta, a professora mostrou a figura (Anexo B, p.222) e o aluno disse que era

aquela mesmo. Quanto ao restante da turma, poucos disseram ja ter visto tal obra de arte antes,

a maioria nunca tinha visto. Logo apdés foi lida uma pequena analise sobre a obra (Anexo C,

p.225)

Vinci?

8-Por que o antincio utilizou a obra de arte “O homem Vitruviano”, de Leonardo da

R1: Para atrair pessoas que apreciam obras de artes.
R2: Para mostrar que o homem né&o vive sem café.
R3: Para simbolizar que o café é tdo perfeito como o corpo humano.

R4: Para mostrar que o café também obedece a proporgéo aurea.

9-Qual seria o publico-alvo desse andincio?

R: Todas as pessoas que gostam de café.

10- Qual o objetivo principal desse anuncio publicitario?
R1: Vender o produto (café).
R2: Atrair os amantes de cafe.

Anuncio 2

Figura 71: Andncio do café Jacobs
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VERWOHNAROMA

Disponivel em: http://blogvecindad.com/%C2%BFcuando-es-bueno-conocer-a-una-persona/ Acesso em: 15 Ago.
2016.

Questionamentos:
1- Esse anuncio publicitario é brasileiro ou estrangeiro?

R: Estrangeiro.

2- Por que vocés acham que é estrangeiro?

R: Porque as palavras estdo escritas em inglés.

3- Que produto estd sendo anunciado?
R: Café.

4-Qual é a marca anunciada? Ela aparece aqui no Brasil?

R: Jacobs. Néo aparece.

5-Esse anlncio apresenta intertextualidade? Com qual obra de arte?

R: Sim. Com o Cupido. (A maioria da turma identificou o cupido)

6-O cupido, conhecido como deus do amor, na Mitologia grega, apresentava alguma
caracteristica principal?
R1: Flechava a pessoa e ela se apaixonava.

R2: Atirava a flecha em casais e eles se apaixonavam.
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Ap0s estes questionamentos, foi apresentada a figura da obra de arte (Anexo B, p. 222)

e foi lido um texto sobre o Cupido. Esse texto encontra-se no Anexo C, p. 225.

7-Por que 0 antncio utilizou a obra de arte “O Cupido”, de Giovanni Antonio Bazzi?
R1: Para mostrar que o café faz as pessoas se apaixonarem.
R2: Para mostrar que esse café é especial e seu aroma é apaixonante.

R3: Para atrair pessoas que querem se apaixonar.

8-Qual seria o publico-alvo desse anincio?
R: Todas as pessoas que gostam de cafeé.

9- Qual o objetivo principal desse anuncio publicitario?
R1: Vender o produto (café).
R2: Atrair os amantes de café.

Andncio 3
Figura 72: Anuncio dos chinelos Havaianas

Todo mund\o usa

Disponivel em:  https://www.google.com.br/amp/s/itdesignblog.com/2012/08/24/havaianas-semana-de-arte-
modera/amp/ Acesso em: 15 Ago. 2016.

Questionamentos:

1- Esse anuncio publicitario é brasileiro ou estrangeiro?
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Resposta da turma: Brasileiro.

2- Por que vocés acham que é brasileiro?
R1: Porque as palavras estdo escritas em portugués.

R2: Porque é uma marca famosa aqui no Brasil.

3- Que produto esta sendo anunciado?
R: Chinelos.

4-Qual é a marca anunciada? VVocé a conhece?

R: Havaianas. Sim.

5-Esse anuncio apresenta intertextualidade? Com qual obra de arte?

R: Sim. (A turma disse que havia intertextualidade. A maioria da turma ja havia visto a
obra anteriormente, mas nao sabia nomea-la. Um aluno disse que era uma obra da artista
brasileira: Tarsila do Amaral)

Apos a resposta, foi mostrada a figura (Anexo B, p.223) para a turma, identificando a

pintora e 0 nome da obra. Apos foi lida uma pequena analise (Anexo C, p.226) sobre a obra.

6-Por que o antncio utilizou a obra de arte “Abaporu”, de Tarsila do Amaral?
R1: Para mostrar que havaianas é a preferida do trabalhador brasileiro.

R2: Para mostrar que as sandalias sdo fabricadas no Brasil.

7-Qual seria o publico-alvo desse andncio?

R: Todos os que usam chinelos.

8- Qual o objetivo principal desse anuncio publicitario?
R1: Vender as sandalias Havaianas.
R2: Mostrar que as sandalias havaianas sdo brasileiras e sdo as melhores.
R3: Atrair a todos que usam chinelos.
Anuncio 4

Figura 73: Andncio do suco de uva Ades
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Disponivel em: http://3.bp.blogspot.com/-MTIR3xPSLf8/UjmjnuZudol/ AAAAAAAAASA/NXAAB0Z-
w4c/s1600/propaganda-ades-bacco-michelangelo-caravaggio-barrocol.jpg Acesso em: 15 Ago. 2016

Questionamentos:
1- Esse anuncio publicitario é brasileiro ou estrangeiro?

Resposta da turma: Brasileiro.

2- Por que vocés acham que é brasileiro?
R1: Porque as palavras estdo escritas em portugués.

R2: Porque é uma marca de suco conhecida aqui no Brasil.

3- Que produto esta sendo anunciado?
R: Suco.

4-Qual é a marca anunciada? VVocé a conhece?
R: Ades. Sim.

5-Esse anuncio apresenta intertextualidade? Com qual obra de arte?

R: Sim. (A turma disse que havia intertextualidade. Disseram que era o deus do vinho,
mas ninguém o conhecia. Souberam identificar porque estava escrito no andincio)

Ap0s a resposta, a figura (Anexo B, p. 223) foi mostrada para a turma, identificando o

pintor e 0 nome da obra.
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Logo apos foi lida uma pequena analise sobre a obra (Anexo C, p. 226).

6-Por que o antncio utilizou a obra de arte “Baco”, de Caravaggio?
R1: Para relacionar o suco de uva ao vinho produzido por Baco.
R2: Para mostrar que o suco € digno do deus do vinho.

7-Qual seria o publico-alvo desse anincio?

R: Todos os que apreciam suco de uva.

8- Qual o objetivo principal desse anuncio publicitario?
R1: Vender o suco de uva Ades.

R2: Mostrar que esse suco é o melhor.

Anulncio 5

Figura 74: Anuncio das chapinhas Sdo Leonardo

Chapinhas S3o Leonardo

“Ha 500 anos fazendo a cabega das mulheres” -

www.lan;icadeuuddrinnns;cnm.nr

Antes- Mona Crespa  Depois - Mona Lisa

Disponivel em: <http://www.eitapiula.com.br/artigo/mona-lisa-humor-chapinha-sao-leonardo/> Acesso em 20
Ago. 2016.

Questionamentos:
1- Esse anuncio publicitario é brasileiro ou estrangeiro?

Resposta da turma: Brasileiro.
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2- Por que vocés acham que é brasileiro?

R1: Porque as palavras estdo escritas em portugués.

3- Que produto esta sendo anunciado?
R1: Prancha.
R2: Chapinha.

4-Qual é a marca anunciada? VVocé a conhece?

R: Sdo Leonardo. Nao.

5-Esse anuncio apresenta intertextualidade? Com qual obra de arte?

R: Sim. Com Mona Lisa.

Apos a resposta, a figura (Anexo B, p.224) foi mostrada para a turma, identificando o
pintor e 0 nome da obra. Logo apéds foi lida uma pequena analise (Anexo C, p. 227) sobre a

obra.

6-Por que o anuncio utilizou a obra de arte “Mona Lisa”, de Leonardo da Vinci?
R1: Porque a personagem tem cabelo longo e liso.

R2: Para mostrar que a prancha deixa o cabelo liso mesmo.

7-Qual seria o publico-alvo desse anincio?

R: Todos os que sonham com o cabelo liso.
8- Qual o objetivo principal desse anuncio publicitario?

R1: Vender a prancha.

R2: Mostrar o poder transformador da chapinha.

Anuncio 6

Figura 75: Anuncio do celular Nokia
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NOKIA

Connecting People

ce the Bagintayg

Disponivel em: http://albuguerques.blogspot.com.br/2006_12 01 archive.html?m=1 Acesso em: 22 Ago. 2016

Questionamentos:
1- Esse anuncio publicitario é brasileiro ou estrangeiro?

Resposta da turma: Estrangeiro.

2- Por que vocés acham que é estrangeiro?

R1: Porque as palavras estdo escritas em inglés.

3- Que produto esta sendo anunciado?
R: Celular.

4-Qual é a marca anunciada? VVocé a conhece?
R: Nokia. Sim.

5-Esse anuncio apresenta intertextualidade? Com qual obra de arte?

R: Sim. (A turma disse que havia intertextualidade, mas ninguém soube identifica-la)

Apos a resposta, a figura (Anexo B, p.224) foi mostrada para a turma, identificando o
pintor e 0 nome da obra. E também foi lida uma analise sobre a obra, que se encontra nos anexos
desta pesquisa (Anexo C, p.227)

~

6-Por que o antincio utilizou a obra de arte “A criagao de Adao”, de Michelangelo?
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R1: Para mostrar que o celular conecta as pessoas mesmo em grandes distancias.

7-Qual seria o publico-alvo desse anincio?

R: Todos os que utilizam o celular.

8- Qual o objetivo principal desse anuncio publicitario?
R1: Vender o celular Nokia.

R2: Atrair a todos que usam celular.

Parte 2: Producao textual

Veja os cartazes produzidos pelos grupos e os questionamentos a ele relacionados.

Analise dos cartazes
Grupo A

Figura 76: Anuncio das pegas intimas De Millus (producéo dos alunos)
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Qual é a campanha anunciada? Lingerie De Millus.
Qual é a relagdo entre o texto verbal e o | A deusa Vénus (ndo verbal) usa De
néo verbal? Millus, a marca anunciada.
Qual é o publico-alvo? Publico feminino.
Qual é o objetivo desse anuncio? Chamar a atencdo de todas as mulheres
para que comprem o produto.
Quial foi a obra de arte escolhida? “O nascimento de Vénus”, de Sandro
Botticelli.
Qual a relacdo entre a obra escolhidae o | Com De Millus, toda mulher pode ser
produto anunciado? uma deusa.
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Grupo B

\To.

riduel e perte!
CD“‘O ‘D\)(\S nQ]Tef) de
Jolitex

TErNILE )

Figura 77: Anancio das roupas de cama Jolitex Ternile

PotC\
AYmor -

Qual é o produto anunciado?

Cobertor.

Qual é a marca anunciada?

Jonitex Ternile.

Qual ¢ o objetivo desse anincio?

Vender o produto.

Qual é a relacdo entre o texto verbal e 0
ndo verbal?

O wverbal mostra que o cobertor é
confortavel e perfeito para suas noites de
amor, o0 ndo verbal estd mostrando que o
casal esta em uma relacdo de amor e 0
cobertor estd dando conforto a eles.

Qual é o publico-alvo?

A todos que usam cobertores.

O anuncio dialoga com qual obra de arte?

“0O beijo”, de Gustave Klimt.

Por que essa obra foi escolhida? Qual a
sua relagdo com o produto?

Porque a obra demonstra um gesto de
amor entre um casal, e o produto traz
conforto para suas noites de amor.

Grupo C

Figura 78: Anuncio da linha de maquiagem Um sonho

UM SONHO

L3 A




Qual é o produto anunciado? Magquiagem 24 horas.

Qual é a marca? O sonho

Qual é o objetivo desse anincio? Vender a maguiagem.

Qual é o publico-alvo? Pessoas que usam maguiagem.

Qual foi a obra de arte escolhida? “O sonho”, de Pablo Picasso.

Qual é a relacdo entre a obra de arte e 0 | A obra de arte fala de um sonho. A

produto? maquiagem 24 horas € o sonho de toda
mulher, ela ainda pode usar enquanto
“sonha”.

Grupo D

Figura 79: Anuncio das joias Romanel
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Qual é o produto anunciado? Joias.
Qual é a marca? Rommanel.
Qual é o objetivo desse anuncio? Vender o produto.
Qual é o publico-alvo? Todas as pessoas que gostam de joias.
Qual obra de arte foi escolhida? “Mog¢a com brinco de pérola”, de

Johannes Vermeer.
Por que essa obra foi escolhida? Qual é a | Escolhnemos por causa do brinco de

relacdo entre a obra e 0 produto? pérola. A pérola tem seu brilho natural e a
mulher que usa rommanel, brilha como
uma pérola.

Grupo E

Figura 80: Anuncio do xampu Alise Hair
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Qual é o produto anunciado? Shampoo.

Qual é a marca anunciada? Alise hair.

Qual é o objetivo? Vender o produto.

Qual é o publico-alvo? Pessoas com cabelos crespos e/ou
volumosos.

Qual obra de arte foi escolhida?

“Autorretrato com cabelo liso”, de Frida
Kahlo.

Qual é a relagéo entre a obra e o produto?

A Frida tem o cabelo bonito, mas
volumoso. Por estarmos falando de um
shampoo que alisa, ela pode representa-lo.

Grupo F

Figura 81: Anuncio dos colchdes Ortobom
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Qual é o produto anunciado?

Colchoes.

Qual é a marca?

Ortobom.
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Qual é o objetivo desse anincio? Vender os colchdes ortobom.

Qual é o publico-alvo? Todos os consumidores.

Que obra foi escolhida? “Quarto em Arles”, de Vicent van Gogh.

Por que essa obra foi escolhida? Qual é a | Essa obra foi escolhida porque apresenta

relacdo entre a obra e o produto? um quarto com uma cama. Aproveitamos
para anunciar o colchdo Ortobom.

Parte 3: Analise dos dados

O altimo médulo apresentou os mesmos empecilhos do médulo 4. A turma também néo
apresentava uma vasta gama de conhecimento acerca de obras de artes. Por isso, a metodologia
empregada foi a mesma do modulo anterior, aulas direcionadas pela professora repleta de
intervencoes.

Em relacdo a parte de leitura e compreensdo dos anuncios publicitarios, a turma
demonstrou bastante conhecimento sobre as partes de um anuncio publicitario, como também
seu objetivo, publico-alvo. Também apresentou respostas coerentes em relacdo ao emprego da
intertextualidade e o porqué da escolha do texto-fonte em cada anuncio.

A principio, muitas obras utilizadas nos anincios ndo faziam parte do conhecimento dos
alunos, dificultando assim, o pleno entendimento do intertexto. A professora apresentou todas
as obras de artes que serviram como texto-fonte, além de um texto que explicasse a obra
destacada, criando assim um suporte para auxiliar a compreensdo dos anuncios publicitarios
propostos.

Agindo assim, os alunos conseguiram entender o motivo da escolha de cada obra
empregada e sua relagcdo com o produto, produzindo, assim, o sentido esperado.

Quanto as producdes, como ja era esperado, foi um trabalho arduo e demorado. Por ser
um tema distante da turma, os grupos demoraram a criar 0s anuncios. Para auxiliar, a professora
trouxe algumas figuras de obras de artes para que os grupos escolhessem e utilizassem em suas
producdes.

Quanto a estrutura visual, privilegiando o ndo verbal, as producdes ficaram aquém do
esperado. Apenas um grupo fez sua propria ilustracédo, os outros cinco utilizaram a figura levada
pela professora.

Quanto a estrutura do anuncio, a maioria dos grupos nao utilizou alguns componentes

do anuncio, tais como: titulo, slogan, corpo do texto. O grupo B ndo conseguiu terminar a
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producdo. Devido ao tempo gasto com a concatenagdo das ideias, ndo houve temo habil para
passa-las para o cartaz.

Embora a segunda parte do mddulo, as producdes, tenha sido bastante corrida e os
grupos ndo tenham apresentado seu melhor desempenho, pode-se avaliar o0 médulo como

produtivo, ja que a primeira parte foi bastante proveitosa.

Quadro 17: Critérios utilizados nas producdes dos grupos / Mddulo 5

Critérios Grupo A | GrupoB | GrupoC | GrupoD | GrupoE | Grupo F
utilizados
Técnica de Sim Sim Sim Sim Sim Sim
Persuasdo
Escolha do Sim Sim Sim Sim Sim Sim
produto e da
marca
Criacdo de um Sim Né&o Né&o Né&o Né&o Sim
slogan
Relacdo entre o Sim Sim Sim Sim Sim Sim
verbal e 0 ndo
verbal
Emprego da Sim Sim Sim Sim Sim Sim
intertextualidade
Titulo Néo Néo Sim Néo N&o N&o
Texto Sim Sim Sim Sim Sim Sim
Assinatura Sim Sim Nao Sim N&o Sim

6.1.4 A producéo final

Segundo Dolz, Noverraz e Schneuwly: “A sequéncia ¢ finalizada com uma producao
final que d& ao aluno a possibilidade de pér em pratica as nogdes e 0s instrumentos elaborados
separadamente nos modulos.” (DOLZ; NOVERRAZ; SCHNEUWLY, 2004, p. 90)

Portanto, optou-se por propor aos alunos uma produgéo final dividida em duas partes,
uma discursiva e uma outra objetiva. Como objetivo estabeleceu-se verificar os contetudos que
os alunos aprenderam em relacdo ao género em questdo, visando sua funcdo e estrutura, e
também em relacdo aos processos intertextuais presentes em textos publicitarios. Em cada
modulo foi trabalhado um tema de forma plena, desta forma os alunos ampliaram sua memaria

discursiva, conquistando assim, uma gama cultural variada que garantira certa autonomia para
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realizar as inferéncias necessarias para o pleno entendimento de um andncio publicitario ou de
outro género textual.

As atividades foram realizadas individualmente, sem consulta, durante um tempo de
aula (cada), de cinquenta minutos. Nessas atividades, os alunos puderam mostrar seus
conhecimentos sobre alguns aspectos importantes dos anuncios publicitarios, tais como:
objetivo principal, publico-alvo, marca, slogan, linguagem verbal e nao verbal e,
principalmente, se havia ocorréncia de intertextualidade.

A primeira atividade foi composta por apenas uma questdo, ja a segunda atividade foi
composta de seis questdes e 0s alunos conseguiram conclui-las no tempo determinado (1 tempo
de aula para cada atividade).

A frequéncia foi regular. No total, sdo 38 alunos. Na primeira atividade, havia 26 alunos
(68%) na sala. Na segunda atividade, 29 alunos estavam presentes (76%).

A avaliagdo discursiva consistiu em analisar 0s seguintes conhecimentos: objetivo,
publico-alvo e slogan do anuncio dado. Além disso, avaliar se os alunos reconheciam se o
anuncio apresentava um texto-fonte, e por ultimo, que texto-fonte eles utilizariam se fossem os

produtores de tal anincio.

e Produgéo final 1
Figura 82: Anuncio da pizzaria Dom Pauligi

TANAMMAD!
\_3;3/25:-7/8;8:5;

-
~
|
Mate aquela vontade de saborear uma |

ela

Em p
chega quentinha para voca. 5

Disponivel em: <http://brunomauro.blogspot.com.br/2009/11/anuncio-listel.htmI?m=1> Acesso em: 02
Set. 2016.
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Grafico 05 — Resultado da produgéo final 1

Resultado da Produgao Final 1

didlogo entre textos _ 73%
auséncia de intertextualidade _ 73%
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Veja a avaliacdo dos alunos da amostra:
Figura 83: Avaliacdo do estudante Al

Figura 84: Avaliacdo do estudante A2




Figura 85: Avaliacdo do estudante A3

Figura 86: Avaliacdo do estudante A4

Figura 87: Avaliacdo do estudante A6
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Nesse dia, o estudante A5 da amostra ndo compareceu a aula. Quanto aos outros cinco
alunos participantes da amostra, pode-se notar que 3 perceberam a auséncia de didlogo entre o
anuncio e um texto-fonte e 2 alunos afirmaram que havia intertextualidade, embora néo
soubessem aponté-la.

Em relacdo ao objetivo, publico-alvo e slogan, os cinco alunos apresentaram respostas
adequadas.

Quanto a utilizacdo de um texto-fonte para dialogar com o andncio em questéo, 0s cinco
alunos, embora tenham apresentado respostas breves, conseguiram responder a questdo
corretamente.

Al afirmou que utilizaria a musica do comercial do requeijdo Vigor, pois a pizza
apresenta as caracteristicas apresentadas na letra da musica: gostosa, cremosa, quando acaba a
gente quer de novo; A2 utilizaria o borddo “Ai, que delicia”, de Narcisa Tamborindeguy, para
demonstrar o quanto a pizza é saborosa; A3 utilizaria o personagem Ligeirinho, pois vende
pizza em um desenho; A4 usaria a musica do comercial da rede Pao de agucar: “O que faz vocé
feliz?”, afirmando que a pizza faz a pessoa ficar feliz; A6 colocaria em seu anuncio o chef de
cozinha Carlos Bertolazzi, alegando que a fama do chef atrairia o publico-alvo.

A primeira producdo final apresentou bons resultados, pois alunos que antes nédo
conseguiam nem identificar a intertextualidade, agora demonstram identifica-la e aplica-la na

producédo textual.

e Producédo Final 2

A parte objetiva da producéo final apresentava os mesmos objetivos da parte discursiva.

Veja as questoes:

Questdes 1e 2

Figura 88: Parddia da obra Mona Lisa, de Leonardo da Vinci
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Disponivel em; <https://br.pinterest.com/pin/35254809556145652/$ Acesso em: 03 Set. 2016

1-Esta imagem foi inspirada na obra de arte “Mona Lisa” de Leonardo da Vinci. Qual é
o principal objetivo da obra?

( )Reproduzir as qualidades da obra original.

() Causar humor.

() Emocionar.

( ) Relatar um acontecimento.

2- Esta obra apresenta uma relacdo com uma obra anterior. Esse dialogo entre obras
chamado intertextualidade, ocorre:

( ) Somente na pintura.

( ) Somente na Literatura.

( ) Somente na musica.

( ) Em todas as manifestacdes artisticas.

A questdo 1 foi respondida corretamente por 25 alunos (87%). Entre as respostas
inadequadas, temos: Reproduzir as qualidades da obra original (1 aluno / 3%) e relatar um

acontecimento (3 alunos / 10%).
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A questdo 2 foi respondida corretamente por 22 alunos (75%). Entre as respostas
inadequadas, temos: Somente na Literatura (2 alunos/ 7%) e Somente na pintura ( 5
alunos/17%). Acredita-se que os alunos que responderam “apenas na pintura” atentaram-Se

apenas para a imagem e ndo prestaram muita aten¢do no enunciado da questao.

Questéo 3

Figura 89: Personagem “O menino Maluquinho”, de Ziraldo

Z

Disponivel em: <http://meninomaluquinho.educacional.com.br/personagens/> Acesso em: 05 Set. 2016

Figura 90: Anuncio da Hortifruti

P=PINO

MALUQUINHO

0O MAIS LEVADO DA HORTIFRUTI

Aqui a natureza 6 a estrela @

Disponivel em: <http://ptbr.educadorantenado.wikia.com/wiki/Arquivo:Pepino_maluguinho.jpg> Acesso em: 05

V' &

Set. 2016
Marque (V) ou (F)

( )N&o h& um dialogo entre as figuras, logo ndo hé intertextualidade.

Respostas corretas: 24 alunos (82%). Os 5 alunos (17%) erraram a questdo por falta de

atencdo, pois ndo marcaram (V) ou (F), mas marcaram um (X).

(' )O personagem Menino Maluquinho foi o texto-fonte utilizado pelo anuncio.

Respostas corretas: 24 alunos (82%)
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(' )O produto escolhido foi o pepino por sua semelhanga sonora com menino.

Respostas corretas: 21 alunos (72%)

Questéo 4

Figura 91: Anuncio do amaciante Mon Bijou, da Bom Bril

Ty 015, 3=
SRR,

MON BIJOU DEIXA SUA ROUPA UMA PERFEITA OBRA-PRIMA

Disponivel  em:  <http://www.propagandashistoricas.com.br/2013/10/mon-bijou-bombril-1998.htmI?m=1>
Acesso em: 03 Set. 2016

Observe o anuncio publicitario

Sobre o anuncio pode-se afirmar que:

() Nao ha intertextualidade no anuncio publicitario.

() A frase sugere que o produto deixa a roupa como uma obra-prima, assim como a
obra de Leonardo da Vinci.

() Esse € um exemplo de como a intertextualidade deve ser retirada da publicidade.

() Nao ha relagéo entre as linguagens verbal e ndo verbal presentes no anuncio.

A questdo 4 foi respondida corretamente por 28 alunos (97%). Apenas 1 aluno (3%)

marcou a alternativa: “Nao ha intertextualidade no antincio publicitario”
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Questdo 5

Figura 92: Anuncio do leite condensado Moga Nestlé

Leite Condensado. 7

O que é que essa Moca tem?

.~ Iem o que ninguém tem.

T

Nestle

Amor por vocé

Disponivel em: <http://sandraaquinoo.blogspot.com.br/2011/10/leitura-e-analise-de-propaganda.html?m=1>
Acesso em: 10 Set. 216

Observe 0 andncio:

v Qual é o produto anunciado?

Respostas corretas: 29 alunos (100%). Alguns responderam: leite condensado,
outros, leite Moca.

v Qual é a marca desse produto?

Respostas corretas: 29 alunos (100%) responderam “Nestlé”.

v Qual é o slogan dessa logomarca?

A2

Respostas corretas: 21 alunos (72%) responderam “Amor por voce”.
Respostas inadequadas: 8 alunos (28%) responderam “O que ¢ que essa moga

tem?”
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v" Ha marcas de intertextualidade no andncio? Justifique sua resposta com trecho retirado

do anuncio:

Respostas corretas: 27 alunos (93%) responderam que sim. “O que que essa
moca tem? Tem o que ninguém tem”

Respostas inadequadas: 2 alunos (7%) responderam “Amor por vocé”

v Que relagdo ha entre o texto verbal e 0 ndo verbal?

Respostas corretas: 22 alunos (75%) responderam de forma adequada passando
a seguinte ideia: a lata de leite condensado (linguagem ndo verbal) esta representada
com as caracteristicas da cantora Carmem Miranda, fazendo a intertextualidade com a
musica (linguagem verbal).

Respostas inadequadas: 7 alunos (25%)

Questdo 6

Trabalhamos varios andncios publicitarios em nossas aulas. Dos andncios criados pelo
seu grupo, com qual vocé mais se identificou? Fale um pouco sobre ele.

Produto- marca —slogan -linguagem verbal e ndo-verbal- relagdo entre imagem e texto

Resposta bem pessoal. Alguns alunos colocaram em sua resposta, todos esses aspectos
relevantes sobre o anuncio publicitario produzido em grupo. Outros s6 colocaram o andncio
com o qual mais se identificaram, sua opinido sobre o trabalho em grupo. Enfim, foi uma
questdo bem subjetiva, que tinha como objetivo mostrar se o aluno entendeu qual foi o trabalho

desenvolvido e se participou ativamente da proposta elaborada.

Grafico 06 — Resultado da produgdo final 2

Resultado da Producao Final 2
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6.2 Andalise dos resultados

O objetivo principal desta pesquisa € levar os alunos a construir o conceito de
intertextualidade a partir dos anuncios publicitarios. A relevancia da construcdo de tal conceito
auxiliara ndo sé na compreensdo de anuncios publicitarios, mas de inUmeros géneros textuais
que utilizam tal recurso em sua composicao.

E possivel identificar em aulas n3o s6 de Lingua Portuguesa, mas também de outras
disciplinas, a dificuldade que os alunos apresentam em relacdo a leitura, interpretacdo e
producéo textual.

A leitura, ndo € apenas algo mecéanico, ndo é apenas um caso de decodificacdo. Ler é
dialogar com o texto, é atribuir sentido aquilo que se 1€, é realizar as devidas inferéncias, é
perceber a situacdo de comunicacdo, é entender a intencionalidade do autor e acima de tudo, &,
a partir de seu conhecimento prévio, construir uma ponte entre o que vocé ja sabe e 0 que vocé
esta lendo, construindo assim, o saber.

Paulo Freire (1996, p.30) afirma: “A leitura verdadeira me compromete de imediato
com o texto que a mim se d& e a que me dou e de cuja compreensao fundamental me vou
tornando também sujeito”.

A interpretacdo textual € algo ligado a leitura. Se o aluno é um leitor proficiente, sera
capaz de interpretar o texto coerentemente. Nesse ponto, entender as relacGes intertextuais
presentes nos textos ira auxiliar bastante nesse processo.

E por ultimo, a producdo textual. Outra grande problematica que aparece nas salas de
aula. A proposta desta pesquisa é fazer com que os alunos escrevam coerentemente, aplicando
a intertextualidade, linguagem verbal e ndo verbal, interligados na producdo de sentido.

Marques demonstra a importancia dessa etapa:

Ao ser colocado na posicdo de produtor do género, o aprendiz assume uma tomada de
posicdo argumentativa e tem a liberdade de ser criativo para hibridizar elementos
multimodais, explorar a linguagem informal e produzir significados na sociedade
contemporanea. (MARQUES, 2016, p. 130)

Diante de tamanho desafio, optou-se por uma diagnose para, previamente, observar em
que ponto dos contedldos em questdo, os alunos situavam-se.
Durante a primeira producdo, percebeu-se que a maioria da turma conhecia a logomarca

anunciada, a finalidade do texto, a estrutura basica de um anuncio publicitéario, sabendo
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distingui-lo de outro género textual, porém desconhecia conceitos como slogan, publico-alvo,
relacdo entre a linguagem verbal e a ndo verbal.

Em relacdo a intertextualidade, a turma, em sua maioria, aléem de ndo conhecer o
conceito, ndo conseguia, a principio, identifica-lo nos anuncios publicitarios.

Pbde-se notar também, que a bagagem cultural dos alunos era extremamente limitada,
pois apresentava ferramentas muito proximas ao cotidiano deles, repleta de musicas populares,
ditados, filmes, mas essa leitura de mundo necessitava tambem de ferramentas retiradas da
literatura, das obras de artes.

Concluiu-se que muitas vezes a compreensdo era parcial ou até nula, por falta de
ferramentas adequadas para realizacdo dessa leitura interativa entre o texto e o leitor.

A partir desse panorama, foram pensados os mddulos, como uma medida de
intervencdo, em que o conhecimento seria construido de forma prazerosa, pois a professora
apenas levaria alguns recursos, como os anuncios publicitarios, para que os discentes, atraves
da troca de informacgdes com os colegas do grupo, pudessem construir tal conceito. Sobre a

importancia dessa construcdao do conhecimento, Cani e coscarelli afirmam que:

As tarefas propostas em sala de aula precisam envolver os alunos como sujeitos de
sua prépria aprendizagem, sendo capazes de colaborar com a construcéo do ambiente
e, também, do contetdo; além disso, os professores, assumindo a responsabilidade do
ensino/aprendizagem, devem trabalhar de forma colaborativa, estimulando a
criatividade e a oportunidade de descobrir o conhecimento pelos prdprios interesses.
(CANI; COSCARELLI, 2016, p. 44)

Os modulos divididos em temas foram fundamentais para o sucesso da pesquisa, Visto
que os temas iniciais eram bem proximos a realidade dos alunos, levando-os a aumentarem sua
autoestima e enriquecerem a bagagem cultural. Os temas finais, ja mais distantes da realidade
deles, serviram para aumentar o grau de complexidade, surgiram como um desafio, e eles
conseguiram ultrapassa-lo.

Outra parte marcante da pesquisa foi a integracao entre a turma envolvida na pesquisa
com as outras turmas da escola, uma vez que a culminancia do trabalho desenvolvido foi uma
exposicdo com as devidas explicagdes dadas pelos alunos envolvidos. Os alunos da escola
puderam apreciar 0s anincios publicitarios criados pela turma, além de ampliar seu repertério
de leituras através das imagens expostas e as apresentacoes.

E muito importante valorizar o aluno, dar voz e protagonismo para uma turma que tanto
se empenhou no desenvolvimento do projeto. Assim, a turma de nono ano passou a ser vista

como um étimo exemplo a ser seguido, 0s outros alunos puderam aprender com a turma e toda
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a escola ganhou com o engajamento da turma e com a distribui¢do do saber, gerando motivacgéo
e conhecimento no ambiente escolar.

Foi muito gratificante poder acompanhar todo o crescimento dos alunos a cada tema
trabalhado. A pesquisa auxiliou na ajuda muatua, cooperacdo, debate, troca de opinides,
valorizacdo de diversos saberes. Além de atingir todos 0s objetivos conceituais, a turma cresceu,
alcancou a maturidade necessaria para o bom desempenho em atividades em grupo, atingiu
inimeros objetivos atitudinais.

O trabalho em grupo é uma pratica pedagdgica de cunho construtivista e
sociointeracionista e leva os alunos a uma nova visao de aprendizagem, em que se torna possivel
a troca e de informacdes, construcao de significados, interacdo. Foi muito importante a divisao
da turma em grupos, ja que assim foi possivel a partilha de opinibes para atingir um objetivo
comum.

A pesquisa prezou também pela producéo do texto multimodal. A cada tema trabalhado,
os alunos tinham acesso a um anuncio publicitario para dele extrair a mensagem, que so seria
possivel mediante a percepcdo da intertextualidade ali empregada e da juncdo da linguagem
verbal e ndo verbal ali presente. Além disso, eles tinham o compromisso de criar um anuncio
publicitario em que utilizassem um texto-fonte (pertencente ao tema em questdo), criando uma
mensagem, com um objetivo predefinido, slogan, logomarca, para um publico-alvo,
empregando as linguagens verbal e ndo verbal.

Em relacdo aos objetivos previamente tracados para serem trabalhados durante os
maodulos, pode-se perceber que todos foram atingidos. Veja quais:

e Desenvolver atividades de leitura e escrita de andincios publicitérios;

e Reconhecer os elementos composicionais de um andncio publicitario;

e Identificar o publico-alvo que se almeja atingir em cada andncio proposto;

e Produzir antncios que apresentem algum texto-fonte relacionado ao tema do mddulo
em quest&o;

o Refletir sobre o significado das imagens no andncio e ndo utiliza-las de forma aleatoria,
mas como produtoras de significado;

e Estabelecer relacdo de sentido entre os elementos verbais e 0s ndo verbais nos anuncios
produzidos;

e Reconhecer a intertextualidade presente nos anincios publicitarios propostos;
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o Ampliar o repertdrio de leituras a partir do contato com indmeros textos que nao fazem

parte de sua memoria discursiva.

Embora tenha sido um trabalho bastante complexo, pois apresentou muitas habilidades
envolvidas, a turma alcancou éxito durante todo o processo, surpreendendo com tanta
criatividade e originalidade.

No gue tange ao estudo do género anuncio publicitario, quanto a situacdo comunicativa
proposta e a organizacao discursiva, pode-se perceber que os alunos compreenderam o objetivo
de cada anuncio, quer para venda do produto, quer para a divulgagdo de uma ideia, além de
utilizar caracteristicas proprias do género para alcancar seu publico-alvo.

Além de todos os aspectos analisados, cabe também enfatizar a importancia de se
trabalhar em sala de aula a apropriacédo dos textos multimodais em sua esséncia, na construcao
de sentido entre texto e imagem, em que a ilustracdo ndo apresenta papel secundario, como

figurante, mas é um recurso imprescndivel a construcao de sentido. Segundo Cani e Coscarelli:

O exame cuidadoso de textos multimodais cria oportunidades para os professores
mostrarem aos alunos que ha um propdésito comunicativo na associacao da linguagem
verbal a ndo verbal. Para isso, sdo necessarios saberes metodoldgicos e tedricos que
possam contribuir com instrumentos que levem a uma leitura profunda e critica.
(CANI; COSCARELLI, 2016, p. 18)

Nesta pesquisa foi priorizado esse entendimento da relacéo entre o verbal e 0 imagético
através de diversas atividades e tem-se a conviccdo de que houve éxito na construcdo deste
conceito. Os alunos envolvidos na pesquisa passaram a olhar as imagens como quesitos
essenciais na construgdo de sentido, ndo como itens utilizados aleatoriamente.

Tem-se a certeza de que os alunos agora tém elementos tedricos que irdo auxilia-los na
percepc¢do da relacdo entre o verbal e 0 ndo verbal, ndo apenas em anuncios publicitarios, mas
em inumeros textos multimodais com os quais lida diariamente e também, serdo bem mais
criticos e conscientes em suas escolhas, visto que compreendem o poder persuasivo do anincio
publicitario.

Por ultimo, cabe frisar que a pesquisa prezou pela aprendizagem, ndo so quantitativa,
mas também qualitativa e colocou em pratica os itens relacionados a aprendizagem propostos
por Zacharias (2016):

1. os alunos aprendem quando se envolvem em tarefas ou atividades que os levem
a indagar, a formular perguntas e a refletir;

2. 0s ambientes de aprendizagem devem permitir aos alunos relacionar e integrar
novas experiéncias aos esquemas conceituais que ja possuem;
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3. 0s alunos aprendem melhor quando conhecem os objetivos e intencBes das
atividades propostas;

4. a colaboracdo, a observacdo, o compartilhamento de informacgdo resultam em
melhores formas de enfrentar os problemas e desenvolver conjuntamente uma
solucéo;

5. situagBes auténticas, mais proximas de tarefas reais, sdo as que melhor cntribuem
para promover aprendizagens que 0s alunos possam vincular a vida cotidiana .

( ZACHARIAS, 20186, p. 27)

Em relacdo aos itens propostos por Zacharias, pode-se afirmar que:

A reflexdo, proposta no primeiro item, foi primordial para que os alunos analisassem e
produzissem os anuncios publicitarios;

O segundo item mostra a necessidade de valorizar os conhecimentos prévios dos alunos.
A intervencao foi dividida a partir de mdédulos mais simples (préximos a realidade dos
alunos) para depois alcangar os mais complexos, justamente por contemplar a bagagem
cultural dos alunos;

O terceiro item foi realizado logo na primeira etapa da SD, quando os alunos puderam
conhecer todos 0s objetivos propostos;

O item quatro foi possivel mediante a divisdo da turma em grupos para a realizacao da
SD;

Por altimo, o item cinco, foi possivel por se tratar da intertextualidade, fendmeno muito
comum em indmeros textos com os quais 0s alunos lidam e também por poder trabalhar
a leitura e a escrita como praticas sociais a partir de um género bem préximo aos

discentes: 0 anancio publicitario.

Em relagdo a quantificagdo de valores, embora ndo seja o objetivo da pesquisa, é

possivel comparar a porcentagem em relacdo aos contelddos trabalhados antes e depois da

intervencgdo, como pode-se ver no quadro abaixo:

Quadro 18: Comparacéo dos resultados obtidos durante as etapas de producéo inicial e final

Conteudos analisados

Producdes iniciais
(Diagnoses)

Producdes finais
(Avaliaces)

do anuincio

Identificacdo do publico-alvo 59% 88%
Identificacdo do slogan 51% 80%
Reconhecimento da 42% 93%
intertextualidade

Reconhecimento do objetivo 55% 96%
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Compreensdo do anuncio 31% 82%
publicitario

Os valores acima ndo sdo precisos, sao apenas ilustrativos, pois estdo sendo
consideradas quatro atividades diagnosticas diferenciadas e duas producgdes finais também
distintas. E ainda tem que ser considerado o fato de quantitativo de alunos bastante instavel
durante os dias em que as atividades foram aplicadas.

Devido a todos esses fatores, novamente ratifica-se o valor qualitativo da pesquisa, em
que valores ndo determinaveis sdo valorizados a partir de todo potencial, capacidade, motivacéo
que os alunos demonstraram durante toda a intervencéo pedagdgica. Olhando sob esse angulo,
a porcentagem seria superior a quantificada no quadro acima.

Alguns contetdos trabalhados ndo foram contabilizados no quadro acima, pois desde a
diagnose, grande parte da turma ja demonstrava conhecer, como por exemplo, diferenciar um
anuncio publicitario de outro género textual, reconhecer a marca e o produto anunciados,
identificar em quais suportes os antincios séo veiculados, entre outros.

Levando-se em consideracdo, os critérios avaliados durante a producgéo realizada pelos
grupos a cada modulo: Téecnica de persuasdo, escolha do produto e da marca, criacdo de um
slogan, relacdo entre o verbal e o0 ndo verbal, emprego da intertextualidade, titulo, texto,
assinatura, pode-se afirmar que os grupos obtiveram excelentes resultados em suas criacoes.

Enfim, contabilizando ndo sé os aspectos quantitativos da pesquisa, mas sobretudo, 0s
qualitativos, pode-se concluir que a intervencdo pedagdgica foi extremamente consideravel, ja
gue permitiu aos alunos a construcdo de conhecimentos indispensaveis a producdo de
significado além das linhas do texto.

A partir dos conhecimentos aqui construidos, os discentes terdo ferramentas para utilizar
quando se depararem ndo s6 com anincios publicitarios, mas com a rica diversidade de textos

multimodais que circulam socialmente.
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CONCLUSAO

Esta pesquisa surgiu da necessidade de complementar a inser¢do dos alunos da turma
escolhida para participar da interven¢cdo no mundo em que vivem, ndo apenas como meros
expectadores, mas como participantes ativos. Para isso, € necessario que desempenhem bem o
papel de cidaddos criticos, ndo acreditando em tudo que Ihes é apresentado e imposto, mas, ao
contrario, apresente subsidios que Ihe permitem pensar, questionar todos acontecimentos a sua
volta.

Dessa forma, este trabalho é uma tentativa de incrementar o contetdo de que ja dispdem,
a fim de complementar sua bagagem cultural, para que sejam capazes de desvendar os multiplos
mistérios escondidos nas entrelinhas de um texto. Mistérios esses que possibilitardo tantas
descobertas, sendo a principal, indubitavelmente, a sua liberdade enquanto leitor. Evidencia-se,
pois, 0 entendimento de que a leitura é constituida por uma infinidade de conceitos internos,
inerentes ao ser humano, conceitos preciosos, libertadores.

Yunes afirma que:

A obra é mais que algo puramente objetiva, ela interage com a experiéncia
inalienavelmente subjetiva do leitor. Nela o leitor intervém de modos diversos,
“preenchendo lacunas”, suplementando significa¢des, construindo por fim o sentido,
mantida uma relacdo de compromisso com o texto, que provoca sua resposta.
(YUNES, 2002, p. 21)

E exatamente isso que se almeja com este estudo, inserir os alunos em uma sociedade
marcada por mensagens, nem sempre tdo explicitas, levando-os a ndo aceitar apenas o que é
imposto, mas, acima de tudo, p6r em préatica sua experiéncia subjetiva, com recursos valiosos
conquistados fora e também dentro do ambito escolar.

Esta investigacdo surgiu do desejo de fazé-los perceber que a leitura é algo que vai muito
além do texto: ela so faré sentido em contato com o conhecimento j& adquirido em sua ampla
experiéncia conquistada desde o nascimento. A leitura propGe mudancas externas, e
principalmente, internas; primeiro, muda a forma de pensar e, consequentemente, a forma de
agir.

Nesse contexto, os discentes apresentam uma grande responsabilidade. E preciso que
eles se sintam participantes desse processo, ampliem seus horizontes, despertando para o mundo
ao seu redor.

Paulo Freire afirma:

Como educador preciso de ir “lendo” cada vez melhor a leitura de mundo que os
grupos populares com quem trabalho fazem de seu contexto imediato e do maior de
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gue o seu é parte. O que quero dizer é o seguinte: ndo posso de maneira alguma, nas
minhas relagdes politico-pedagdgicas com os grupos populares, desconsiderar seu
saber de experiéncia feito. Sua explicagdo do mundo de que faz parte a compreensao
de sua prépria presenca no mundo. E isso tudo vem explicitado ou sugerido ou

escondido no que chamo “leitura do mundo” que precede a “leitura da palavra”
(FREIRE, p. 90, 1996)

Dessa maneira, este trabalho contribuiu para a ampliagéo da “leitura de mundo”, a partir
do momento em que os discentes tiveram acesso aos diversos tipos de leitura verbal e ndo verbal
em obras de artes, filmes, personagens de classicos infantis, ratificando a importancia do
trabalho didatico centrado em géneros multimodais de forma a promover novos formatos de
leitura, ampliando assim, a compreensao de elementos discursivos e imagéticos.

Com base nesta pesquisa, foi possivel constatar que é plausivel intervir positivamente
no processo complexo e arduo que é a aquisicdo da leitura e da escrita, que exige, para sua
realizacdo, atividades bem elaboradas, criteriosamente selecionadas, com objetivos claramente
definidos.

Por intermédio da intervencdo pedagdgica, foi possivel acompanhar todo o processo de
desenvolvimento da turma em questdo. Inicialmente observou-se uma leitura superficial e,
durante o processo, percebeu-se nitidamente uma ruptura entre uma leitura rasa e um nivel mais
profundo, produtivo e significativo.

Para ratificar quao rica e produtiva foi essa intervencdo pedagdgica para os discentes,
sera mostrado um trecho escrito por um dos alunos da amostra, o aluno A6, que explicita o

quanto foi impactado pela aquisicéo e construcao de tais conceitos.

“Estou aqui para falar o que aprendi nessas aulas sobre intertextualidade. Bom, para
comegar, eu aprendi que a intertextualidade é um tema muito bom, facil e divertido de se
trabalhar, tendo sempre um intertexto baseado em filmes, histérias em quadrinhos, musicas, etc.

A intertextualidade é algo que nos surpreendeu bastante durante as aulas aplicadas pela
nossa professora Monique Maia. Em grupo, nds nos reuniamos para fazer esse dialogo entre
textos e imagens.

Agora aprendemos a brincar com a intertextualidade, por meio de filmes, desenhos,
poesias, entre outros. J& sabemos como perceber uma intertextualidade com qualquer coisa que

estiver a nossa frente. Agora vejo intertextualidade em tudo!”

Além desse relato, outra aluna, ja cursando o ensino médio, lembrou-se das atividades

realizadas durante a pesquisa e enviou uma mensagem para a professora aplicadora da proposta,
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pedindo sugestdes sobre a criacdo de um anuncio publicitario para divulgar um produto da
empresa na qual iria trabalhar.

Dessa forma, fica evidente a relevancia social da pesquisa, ndo s6 como auxilio para a
compreensdo textual, por meio da apreensao da intertextualidade, mas também como elemento
fundamental para a apropriacdo de um género textual, que podera ser relevante dentro e fora da
sala de aula.

Figura 93: Mensagem de uma aluna da turma via WhatsApp
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E muito gratificante perceber que um trabalho realizado com tanta determinagéo,
responsabilidade, seriedade fez diferenca na vida de alguém. Essa, sem ddvida, € a maior
recompensa que um professor pode receber.
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Além de ter sido de grande valia para os alunos envolvidos, espera-se que esta pesquisa
sirva como fonte de inspiracdo e reflexdo para professores que acreditam na relevante

importancia de sua vocagéo e no potencial criativo de seus alunos. Como menciona Kaufman:

O professor, assim como seus alunos, devera ler, pensar, rever e questionar suas
préprias ideias, pedir informagdo. [...] A interacdo com outros professores que
compartilhem sua inquietude, que estejam na mesma busca, encarando a mesma
tarefa, permitira seu enriquecimento pessoal e profissional. Dar e receber continua
sendo, tanto para as criangas quanto para os adultos, uma das melhores experiéncias
vitais, essencial para ir construindo o préprio caminho que, segundo Antonio
Machado, é feito ao caminhar. (KAUFMAN, 1989 apud ZACHARIAS, 2016, p. 29)

Enfim, que esta pesquisa seja fonte de incentivo para o caminhar de muitos alunos e
professores e que, a partir dela, muitas discussfes, ideias, compartilhamentos surjam e

frutifiquem intertextualidade por onde passar, quer dentro ou fora do ambito escolar.
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A- Modelo do termo de autorizagéo da instituicdo coparticipante

TERMO DE AUTORIZACAO DA INSTITUICAO COPARTICIPANTE

Eu, ,
DIRETORA GERAL DESTA INSTITUICAO, responsavel pelo

, estou

ciente e autorizo a realizagdo da pesquisa “Agora vejo intertextualidade em tudo”: a
intertextualidade a partir de anuncios publicitarios, a ser conduzida pela pesquisadora
Monique Soares Maia Medeiros. Fui informada pela responsavel da pesquisa sobre as
caracteristicas e objetivos da mesma, bem como das atividades que serdo realizadas na
instituicdo a qual represento.

Esta instituicdo esta ciente de suas corresponsabilidades como instituicdo coparticipante
da presente pesquisa e de seu compromisso no resguardo da seguranca e bem-estar dos sujeitos

participantes, dispondo de infraestrutura necessaria para a garantia de tal seguranca e bem-estar.

Duque de Caxias, de de

Assinatura e carimbo da diretora da Instituicéo
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B- Modelo de termo de autorizagdo destinado aos responsaveis pelos alunos da turma
participante

TERMO DE AUTORIZACAO

Neste ato, e para todos os fins em direito admitidos, autorizo expressamente a

participacdo do aluno (a): ;

assim como a utilizacdo de sua imagem e voz em carater definitivo e gratuito, no projeto a
seguir discriminado: “Agora vejo intertextualidade em tudo”: A intertextualidade a partir
de andncios publicitarios / Pesquisadora: Professora Monique Soares Maia Medeiros

Autorizo que o material e informacbes obtidas possam ser publicados em aulas,
seminarios, congressos, palestras ou periodicos cientificos. Porém, ndo deve ser identificado
por nome em qualquer uma das vias de publicacdo ou uso.

As imagens e a voz poderdo ser exibidas: nos relatorios parcial e final do referido
projeto, na apresentacdo audiovisual do mesmo, em publicacgdes e divulgacdes académicas, em
festivais e premiacdes, assim como disponibilizadas no banco de imagens resultante da pesquisa
e na Internet, fazendo-se constar os devidos créditos.

A pesquisadora fica autorizada a executar a edicdo e montagem das fotos e filmagens,
conduzindo as reproducdes que entender necessarias, bem como a produzir 0s respectivos
materiais de comunicagao, respeitando sempre os fins aqui estipulados.

Por ser esta a expressdo de minha vontade, nada terei a reclamar a titulo de direitos
conexos a participacdo na pesquisa, assim também pelo uso da imagem e voz do aluno pelo

qual sou responsavel.

, de de 2016.

Assinatura do responsavel

202



C- Aula Teorica (Slides utilizados durante a apresentacdo dos conteudos indispensaveis

para a apreensdo do género Anuncio Publicitario)
Slide 1

O que é intertextualidade?

£2

]lmlogn enfee textos”

Disponivelem:http://alunosonline.uol.com.br/upload/conteudo_legenda/1c97337221fd51c0aaa50eaae5
8b84c7.jpg> Acesso em: 19 jun. 2016.

Slide 2

Intertextualidade nas histérias em
quadnnhos

RED

Copyright (C)1993 Mauricio de Sousa ProdugSes Ltda. Todos os direitos reservados. 5005

Disponivel em:<http://mediadorespolotm.blogspot.com.br/2011 06 01 archive.html?m=1>Acesso em: 19
jun.2016
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Slide 3

Intertextualidade nas propagandas

Vocé n3o quer contar esta histéria para seus filhos, quer?

Ajude a gente a combater
o desmatamento da Amazdnia

Disponivel em: <http://encantamentosdaliteratura.blogspot.com.br/2009/05/anunciosgreenpeace.html?m=1>
Acesso em: 19 jun. 2016.

Slide 4

Disponivel em: <https://cmtlanocd.blogspot.com.br/2013/11/batatas-do-caribe-hortifruti.html?m=1> Acesso em:
19 jun. 2016.
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Slide 5

Intertextualidade nas obras de arte

Histéria

~  em

()

Mbobnica Lisa
Mauricio de Sowsa

Disponivelem:<https://www.google.com.br/amp/s/redacaoressucat.wordpress.com/2010/02/01/intertextualidade/
amp/> Acesso em: 19 jun. 2016.

Slide 6

Cancgdo do Exilio Cancao do Exilio
"Minha terra tem palmeiras, Minha terra tem macieiras da California
Onde canta o Sabia; onde cantam gaturamos de Veneza
As aves, que aqui gorjeiam, Os poetas da minha terra
N3o gorjeiam como 1a sao pretos que vivem em torres de ametista
os sargentos do exército sdo monistas,
Nossc céu tem mais estrelas, cubistas,
Nossas varzeas tém mais flores, os filosofos s3o polacos vendendo a
Nossos bosgues tém mais vida, prestacdes
Nossa vida mais amores gente nd3o pode dormir
com os oradores e os pernilongos
Em cismar, sozinho, a noite, Os sururus em familia tém por testemunha a
Mais prazer encontro eu 13; [{Gioconda
Minha terra tem palmeiras. Eu morro sufocado
Onde canta o Sabia em terra estrangeira.
Nossas flores sdo mais bonitas
Minha terra tem primores, nossas frutas mais gostosas
Que tais ndo encontro eu c3a; mas custam cem mil réis a dazia
Em cismar — sozinho, a noite —
Mais prazer encontro eu 1a A quem me dera chupar uma carambola de
Minha terra tem palmeiras, [ verdade
Onde canta o Sabia e ouvir um sabia com certidao de idade!
N3o permita Deus que eu morra,
Sem que eu volte para I3; Murilo Mendes
Sem que desfrute os primores
Que N30 encontro por c3a;
Sem quinda aviste as palmeiras,
Onde canta o Sabia "
Goncalves Dias

Disponivel em: <http://m.brasilescola.uol.com.br/redacao/intertextualidade.htm> Acesso em: 19 jun. 2016.
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Slide 7

Publicidade: Linguagem para
convencer
Uso de linguagem retdrica ( Retdrica € a arte
de convencer, persuadir);

Objetivo principal: Convencer o leitor ; criar
uma atitude favoravel ao produto ou ao
servico que esta sendo vendido;

Linguagem centrada no receptor ou
destinatario da mensagem;

Linguagem de massas, que deve ser direta e
acessivel;

Slide 8

A linguagem da publicidade &€ a norma culta:

erros gramaticais ou ortograficos sé s3o
usados de propdsito;

Uso de slogans ( E uma frase ou uma
express3do concisa e facil de lembrar, que
associamos imediatamente ao produto.

Slide 9

Slogans

N3o esqueca da minha............

Tem 1001 utilidades.

As legitimas

Terrivel contra os insetos.

Porque se sujar, faz bem.
Compre.......... Seu filho merece ............
Refresca até pensamento
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Slide 10

Estrutura do Anuncio Publicitario

e Titulo: é original, é colocado em destaque, com o uso de negrito, italico etc

e Texto: apresenta o produto ou servico; expde o maximo de informagdes sobre o produto
e argumentos para convencer o consumidor; emprega a imagem para complementar o
texto, formando uma unidade.

e Assinatura: geralmente aparece no final do andncio e consiste no logotipo ou marca do

anunciante.
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D- Sugestdo de Atividades (olhar critico para as imagens veiculadas em anuncios

publicitarios)

1. Observe as imagens abaixo. Todas foram retiradas de andncios da marca Dove de

produtos de higiene.
*Atividade a principio individual, posteriormente, coletiva.

sibly more beautiful skin from the most =

Disponivelem:https: //www bmq comhmaqes/search’)wew deta|IV2&c0|d Bthlka4&|d 576771ADDA42CBA

E8A60D21CB5B2939E89168F64&thid=0IP.BhFslkadc6cfzme45HA-
HwDnEs&q=anuncio+racismo+dove&simid=608035682954841615&selectedIndex=0&qpvt=anuncio+racismo

+dove Acesso em: 24 Out. 2017

& ——

—
Disponivelem:https://www.bing. com/|maqes/search7V|ew-deta|IVZ&CC|d N%2bS1276i&id=43586750A5E09C

AF6FF95608693894BC344CEA71&thid=0OIP.N-
SI1276iloxFArzE1LiIIVWENC7&qg=anuncio+racismo+dove&simid=608031276345396235&selectedIndex=10

Acesso em: 24 Out. 201
a- Vocé ja viu essas figuras em algum lugar?

\/

b- Em que vocé acha que as imagens se assemelham?

Quais cores de pele estdo representadas nas duas imagens?
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d- Na sua opinido, por que s6 aparecem mulheres nas duas imagens?
e- Sendo a Dove, uma marca relacionada a produtos de higiene, por que vocé acha que

essas mulheres foram escolhidas para o anincio?

2. Andlise:

*Atividade a principio individual, posteriormente, coletiva.

1% imagem: Tradugéo
Before: Antes / After: Depois

Pele visivelmente mais bonita no lugar mais inesperado — seu chuveiro.
a- A partir da traducao do andncio no qual a imagem esta inserida, como vocé interpreta a
imagem relacionada aos enunciados: antes e depois?
b- Na sua opinido, essa imagem foi utilizada de forma aleatoria ou de forma pensada?

Justifique sua resposta.

2% imagem
a- A imagem foi retirada de um anuncio de sabonete para todos os tipos de pele da marca
Dove. O video foi retirado de circulagcdo, mas a partir da imagem, o que vocé pode
deduzir?

b- Na sua opinido, 0 que representa essa camisa marrom que a modelo tira?

3. Leia a noticia abaixo:

*Atividade a principio individual, posteriormente, coletiva.

DOVE SE DESCULPA E RETIRA UM ANUNCIO
ACUSADO DE RACISMO

Dove, uma das maiores marcas de produtos de cuidados pessoais do mundo, se
desculpou apdés publicar em sua conta do Facebook uma peca publicitaria acusada por
usuarios da rede social de racismo. Nas fotos, ja apagadas, uma mulher negra tirava uma
camiseta marrom e se transformava em outra mulher, branca, ruiva e com uma roupa mais
clara. Em uma terceira fotografia, esta mulher branca se converte em uma jovem morena.
"Lamentamos profundamente a ofensa que o anuncio causou”, disse Dove, do grupo
Unilever.

Uma magquiadora norte-americana negra, Nay the mua, denunciou na sexta-feira em seu
mural: "Estava navegando pelo Facebook e este anincio da Dove me aparece". Dove
respondeu a ela que as imagens pretendiam mostrar os beneficios de um sabonete "para
todos os tipos de pele". Dove se desculpou também em seu Twitter: "Uma imagem que
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publicamos recentemente no Facebook errou ao representar mulheres negras de forma
desrespeitosa. Lamentamos profundamente a ofensa que causou [0 anuncio]".

A gqueixa recebeu 1,3 milhdo de comentarios, mais de 3.700 reacdes e foi 10.180 vezes
partihada desde a dUltima sexta-feira. Alguns usuarios se mostraram igualmente
indignados e concordaram que, ao se colocar a mulher negra primeiro, parece se
representar "0 sujo", que fica "limpo e branco" depois de wusar o0 sabdao.

Outros, por sua vez, sustentaram que a campanha ndo € racista. "Nao ha nada de errado
no anuncio. Tudo parece ser racista hoje em dia. Ndo analisemos as coisas mais do
necessario", foi a resposta de uma das usuarias. "Estamos comprometidos a representar
a beleza de todas as idades, etnias, formas e tamanhos", insistiu Dove em sua resposta
atraves da rede social.

N&o é a primeira vez que a marca € acusada de difundir campanhas racistas. Em 2011,
uma campanha que mostrava trés mulheres de diferentes cores de pele também causou
polémica. Segundo algumas pessoas, 0 anuncio sugeria que apos usar um produto Dove
a pele de uma mulher negra se tornava mais clara. Também em 2015, um produto da
marca anunciava em sua etiqueta que podia ser usado por pessoas com "peles normais e
negras"

Disponivel em: http://grupovioles.blogspot.com.br/2017/10/dove-se-desculpa-e-retira-um-anuncio.html Acesso
em: 24 Out. 2017

a-

A partir das imagens analisadas e da reportagem lida, qual é o seu posicionamento em
relacdo aos anuncios da marca Dove cujas figuras estdo inseridas? VVocé acredita que
elas foram pensadas ou utilizadas de forma neutra?

Na sua opinido, as figuras utilizadas pelos antincios da marca Dove apresentam carater

racista ou ndo? Justifique sua resposta.

A partir do didlogo estabelecido entre as figuras abaixo (intertextualidade), dé a sua

opinido sobre as semelhancas e diferencas presentes nas imagens abaixo:

Traducgéo: Eu ndo vejo diferenca, Dove.

*Atividade coletiva

Gennette Cordowva il prm——— ~N _—
@GNCordova = =3

] «.-"_ &~ ¢ == X
Disponivelem:https://www.bing.com/images/search?view=detailV2&ccid=wCczi0wb&id=650FE2447
E7684755FD61DC07905CED9894C34DA&thid=0IP.wCczi0wbPdESewBNX90YOQEVDO&Qg=anun

cio+racismo+dove&simid=608045685940227115&selectedIndex=3&qpvt=anuncio+racismo+dove
Acesso em: 24 Out. 2017
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E- SugestOes de atividades (Letramento em Marketing)
1. Videos: “A historia das coisas” (versdo brasileira) ¢ “Homem consumista”, ambos

disponiveis em: https://www.youtube.com ;

2. Debates sobre consumismo x degradacdo ambiental,

Disponivelem:https://www.google.com.br/search?g=anuncios+greenpeace&client=safari&hl=pt-
br&prmd=inv&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwjQbH70KDWAhVME5AKHYFDDcMQ_AUIC
SgB&hiw=375&hbih=628#imgrc=KUzSbu4bG8IP-M Acesso em: 12 Set. 2017

Disponivel em: https://www.google.com.br/search?g=anuncios+greenpeace&client=safari&hl=pt-
br&prmd=inv&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwjQ-
bH70KDWAhVMESAKHYFDDcMQ AUICSgB&biw=375&bih=628#imgrc=qVrZfi3dL-dzHM Acesso em:
12 Set. 2017

A partir dos videos assistidos e dos anuncios acima, o professor pode levar a turma a
uma ampla reflex&@o e debate sobre a degradagcdo ambiental a qual estamos acometidos e sobre

a real responsabilidade do ser humano e seu consumismo exacerbado.

3. Analise de anuncios publicitarios e textos de outros géneros que tratem do mesmo tema:
Anuncios de cigarros, bebidas alcéolicas, redes de fast-food, refrigerantes, entre outros

produtos que mostrem toda a manipulacdo presente em andncios deste tipo, pois mesmo que
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sejam produtos que causem danos a saude, sdo tratados como benéficos. Essa persuasao
publicitaria podera ser esclarecida a partir de reportagens, memes que tratem dos mesmos temas
em questdo. Veja o andncio abaixo, veiculado em revistas, durante a década de 80. Neste
anuncio, a sensacao de liberdade, de suavidade € associada ao tabagismo.

Disponivelem:http://www.saudenarotina.com.br/wordpress/wp-
content/uploads/2014/10/1s_propagandaemrevista_saudenarotina.jpg Acesso em: 12 Set. 2017.

Nas décadas passadas, 0 cigarro era mostrado como objeto de poder e sedugdo.
Atualmente, devido a uma lei em vigor desde 2002, ha a obrigatoriedade de mostrar os danos
que 0 mesmo traz a saude nas embalagens dos magos de cigarro, fazendo com que o cigarro
perca todo o glamour de outrora.

Para estabelecer uma comparacéo, veja abaixo algumas adverténcias, obrigatorias por

lei, que aparecem nas embalagens de cigarro:

= = B = - =3

Fumar provoca Fumar provoca

Fumar danifica
seus

2ol
-

Fumar provoca Fommune provecs Fumar provoca
das
L 3

Disponivelem:https://www.google.com.br/search?q=comercial+cigarro+hoje+em+dia&client=safari&hl

=pt-br&noj=1&prmd=vin&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwi-
tpe515 WAhWHQZAKHQXxPBLcQ_ AUICiIgC&biw=375&bih=559#imgdii=tkbHhMeb90VDVM: &i
mgrc=MCm1_zZDgX7dLgM Acesso em: 12 Set 2017.
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A partir dos dois exemplos acima, o professor pode analisar juntamente com os alunos
toda a manipulagdo da propaganda da década de 1980, que persuadia os consumidores, levando-
0s a acreditar que o cigarro trazia liberdade e suavidade, entre outras sensacfes positivas,
fazendo com que muitos consumidores tenham adquirido doencas ou até mesmo tenham
morrido por fazer uso continuo do fumo.

Agora, veja outros exemplos, agora relacionados a uma famosa rede de fast-food :

Monte o seu: escolha um sanduiche,
um pant 1to € uma bebida
e ganhe uma surpresa superdivertidal

McFritas pequena
ou Cenouritas do
Ronald

Disponivelem:https://images.google.com.br/url?sa=i&rct=j&g=&esrc=s&source=imgres&cd=&cad=rja&uact=8
&ved=0ahUKEwijkbTkmaDWAhWDf5AKHch5DPEQjRwIBw&url=https%3A%2F%2Fantesdoingresso.wordp
ress.com%2F&psig=AFQJCNEREXEfcHIKRAGI5Jkz3h9xmJsgZA&ust=1505324739123342 Acesso em: 12
Set. 2017

Anlncios como esse acima, visam atingir o publico-alvo infantil, através da oferta de
alimentos que esbanjam sabor, além da carga ludica promovida pelas cores e pelos brinquedos
anunciados. Andncios assim seduzem nao apenas as criancas, mas também aos pais, que
acabam comprando o lanche, para poder ganhar o brinde que os filhos tanto almejam.

Partindo do andncio, o professor pode abrir uma discussdo sobre bons héabitos
alimentares e sobre toda a manipulacdo presente no mesmo. Para auxiliar nesta discussdo, tem-

(13

se o texto Doengas causadas pela ma alimentagdao”, disponivel em:

https://www.google.com.br/amp/www.maisequilibrio.com.br/nutricao/doencas-causadas-pela-

ma-alimentacao-767.html%3fam e também o meme abaixo:
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Disponivel em: https://goo.gl/images/DCKvNT Acesso em: 12 Set. 2017.
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F- Producdo Final 1

CIEP 015- HENFIL
Aluno(a):

Avaliacdo final 1

1- Observe o andncio abaixo:

Agora, responda:

a-Qual é 0 objetivo desse anuncio?

b-Qual é o publico alvo que o anuncio pretende atingir?

c-Qual é o slogan da pizzaria Dom Pauligi?

( )Pediu? Ta na méo

( )Mais, muito mais.

( )Mate aquela vontade de saborear uma deliciosa pizza.
d- Ha intertextualidade nesse andincio? ( )Sim ( )Nao
Justifique:

f-VVamos imaginar que vocé vai criar o anuncio da pizzaria e vai fazer a intertextualidade com
algum texto. Pode ser masica, filme, personagem...Que texto vocé escolheria para vender sua

marca? Por que escolheria esse texto?
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G- Producéo Final 2

CIEP 015- HENFIL
Aluno(a):

Avaliacdo final 2

1-Observe a imagem abaixo:

Esta imagem foi inspirada na obra de arte “Mona Lisa” de Leonardo da Vinci. Qual € o principal
objetivo da obra?

( )Reproduzir as qualidades da obra original.

() Causar humor.

( ) Emocionar.

() Relatar um acontecimento.

2- Essa obra apresenta uma relacdo com uma obra anterior a ela. Esse dialogo entre obras
chamado intertextualidade, ocorre:

() Somente na pintura.

( ) Somente na Literatura.

( ) Somente na musica.

( ) Em todas as manifestacdes artisticas.
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3- Agora observe as figuras abaixo:

v PPN
\’:;_‘ mwm

0 MAIS LEVADO DA HORTIFRUTI

, 4
Aquia naureza 0 srelo

Figura 1 Figura 2
Marque (V) ou (F)
(' )N&o ha um dialogo entre as figuras, logo ndo hé intertextualidade.
(' )O personagem Menino Maluquinho foi o texto-fonte utilizado pelo anuncio.

(' )O produto escolhido foi o pepino por sua semelhanca sonora com menino.

MON BIJOU DEIXA SUA ROUPA UMA PERFEITA OBRA-PRIMA

4-Observe o andncio publicitario ao lado.

Sobre o anuncio pode-se afirmar que:

() N&o ha intertextualidade no anuncio publicitario.
() A frase sugere que o produto deixa a roupa como uma obra-prima, assim como a obra de
Leonardo da Vinci.

() Esse € um exemplo de como a intertextualidade deve ser retirada da publicidade.
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() N&o ha relacdo entre as linguagens verbal e ndo verbal presentes no andncio.

s Leite Condensado K

O que é que essa Moca tem?

-~ Tem o que ninguém tem.

5- Observe o0 anuincio ao lado:

Qual é o produto anunciado?
Qual é a marca desse produto?
Qual é o slogan dessa logomarca?
Ha marcas de intertextualidade no anuncio? Justifique sua resposta com trecho
retirado do anuncio:

o O T o

e Que relacdo ha entre o texto verbal e o ndo verbal?

6- Trabalhamos varios anuncios publicitarios em nossas aulas. Dos anuncios criados pelo seu
grupo, com o qual vocé mais se identificou? Fale um pouco sobre ele.

Produto- marca- slogan- linguagem verbal e néo verbal- relagdo entre imagem
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ANEXOS
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A- Textos utilizados como suporte (Mddulo 4)

Texto 01
QUADRILHA

Jodo amava Teresa que amava Raimundo
gue amava Maria que amava Joaquim que amava Lili
gue ndo amava ninguém.
Jodo foi pra os Estados Unidos, Teresa para o convento,
Raimundo morreu de desastre, Maria ficou para tia,
Joaquim suicidou-se e Lili casou com J. Pinto Fernandes
que ndo tinha entrado na histéria.
Disponivel em: ANDRADE, C. D. de. Antologia poética. 35 ed. Rio de Janeiro: Record, 1996.
276 p.

Texto 02

Cancéo do Exilio (Gongalves Dias)
Minha terra tem palmeiras,
Onde canta o Sabig;

As aves, que aqui gorjeiam,
N&o gorjeiam como la.
Nosso céu tem mais estrelas,
Nossas varzeas tém mais flores,
Nossos bosques tém mais vida,
Nossa vida mais amores.

Em cismar, sozinho, a noite,
Mais prazer encontro eu 13;
Minha terra tem palmeiras,
Onde canta o Sabia.
Minha terra tem primores,
Que tais ndo encontro eu c4;
Em cismar — sozinho, a noite —

Mais prazer encontro eu |3;
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Minha terra tem palmeiras,
Onde canta o Sabia.

N&o permita Deus que eu morra,
Sem que eu volte para I3;
Sem que desfrute os primores
Que ndo encontro por ca;
Sem qu’inda aviste as palmeiras,

Onde canta o Sabia.

Disponivel em: DIAS, G. Antologia Poética. 5 ed. Rio de Janeiro: Agir, 1969.

Texto 03

No meio do caminho
No meio do caminho tinha uma pedra
tinha uma pedra no meio do caminho
tinha uma pedra
no meio do caminho tinha uma pedra.
Nunca me esquecerei desse acontecimento
na vida de minhas retinas tdo fatigadas.
Nunca me esquecerei que no meio do caminho
tinha uma pedra
tinha uma pedra no meio do caminho

no meio do caminho tinha uma pedra.

Disponivel em: ANDRADE, C. D. de. Antologia poética. 35 ed. Rio de Janeiro: Record, 1996.

276 p.
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B- Figuras utilizadas como suporte (Mddulo 5)

Figura 01: “O homem vitruviano”, de Leonardo da Vinci

l_l""‘}'”p""”“ww'" 1‘} -~

\W‘l-\-

Disponivel em: http://academiadefilosofia.org/publicacoes/olhar-filosofico/o-homem-vitruviano-leonardo-da-
vinci Acesso em: 15 Ago. 2016.

Figura 02: “O cupido”, de Giovanni Antonio Bazzi

Disponivel em: http://pt.wahooart.com/@@/8Y3HWS-11-Sodoma-(Giovanni-Antonio-Bazzi)-Cupido-dentro-de-
uma-paisagem Acesso em: 15 Ago. 2016.
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Figura 03: “Abaporu”, de Tarsila do Amaral

Disponivel em: https://www.band.uol.com.br/m/conteudo.asp?id=100000810428&programa=cultura Acesso em:
15 Ago. 2016.

Figura 04: “Baco”, de Caravaggio

Disponivel em: <http://papocomacc.Iqsot.com.br/2011/11/notria—italia—merece.html?m:1> Acesso em: 15
Ago. 2016.
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Figura 05: “Mona Lisa”, de Leonardo da Vinci

Disponivel em: <http://m.brasilescola.uol.com.br/artes/mona-lisa.htm> Acesso em: 22 Ago. 2016

Figura 06: “A criacdo de Adao”, de Michelangelo

;-ﬂ&- o

Disponivel em: <https://pt.m.wikipedia.org/wiki/Michelangelo> Acesso em: 22 Ago. 2016
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C- Textos utilizados como suporte (Modulo 5)

Texto 1

Anélise da obra:""'O Homem Vitruviano', de Leonardo da Vinci

O nome “Homem vitruviano” deriva de um trabalho realizado pelo arquiteto romano
Marcus Vitruvius Pollio que apresentou um estudo matematico no século I a. C. Nesse
estudo Vitruvius descreve, num Tratado de Arquitectura, as proporcdes ideais do corpo
humano masculino. As propor¢des sdo perfeitas e expressam o ideal classico da beleza.
As posicOes dos bragos e pernas expressam quatro posturas diferentes, inseridas num
circulo e num quadrado, ao mesmo tempo. Expressa o conceito da “Divina Propor¢do”
que se fundamenta numa das leis que regem o equilibrio dos corpos, a harmonia das
formas e dos movimentos. E esse conceito pode ser estendido ao Universo como um
todo. Isso pode ser observado no mundo que nos cerca. Assim, quando achamos algo
bonito, harmonioso, significa que essas formas obedecem a uma regra geométrica

especial chamada proporc¢éo aurea.

Disponivel —em:  <http://estoriasdahistorial2.blogspot.com.br/2014/09/analise-da-obrac-homem-vitruviano-
de.html?m=> Acesso em: 16 Ago. 2016.

Texto 2

Cupido, também conhecido como Amor, era o0 deus equivalente em Roma ao deus grego
Eros. Filho de Vénus e de Marte, (o deus da guerra) andava sempre com seu arco, pronto para
disparar sobre o coracdo de homens e deuses. Teve um romance muito famoso com a princesa
Psiqué, a deusa da alma.

Cupido encarnava a paixao e 0 amor em todas as suas manifestagdes. Logo que nasceu,
Jupiter (Deus dos deuses), sabedor das perturbagfes que iria provocar, tentou obrigar Vénus a
se desfazer dele. Para protegé-lo, a mae o escondeu num bosque, onde ele se alimentou com
leite de animais selvagens.

Cupido era geralmente representado como um menino alado que carregava um arco e
um carcas com setas. Os ferimentos provocados pelas setas que atirava despertavam amor ou
paixdo em suas vitimas. Outras vezes representavam-no vestido com uma armadura semelhante
a que usava Marte, talvez para assim sugerir paralelos irénicos entre a guerra e 0 romance ou
para simbolizar a invencibilidade do amor. Embora fosse algumas vezes apresentado como
insensivel e descuidado, Cupido era, em geral, tido como benéfico em razéo da felicidade que

concedia aos casais, mortais ou imortais. No pior dos casos, era considerado malicioso pelas
225




combinagdes que fazia, situacdes em que agia orientado por Vénus.

Disponivel em: <https://pt.m.wikipedia.org/wiki/Cupido> Acesso em: 16 Ago. 2016.

Texto 3

Abaporu

Esta obra marca a fase antropofagica da pintora Tarsila de Amaral que ocorreu entre
1928 e 1930. E possivel identificar tracos caracteristicos da artista, como a escolha de cores
fortes e inclusdo de temas imaginarios ou alteracdo da realidade.

Na pintura vemos um homem com grandes pés e maos, e ainda o sol e um cacto. Estes
elementos podem representar o trabalho fisico que era o trabalho da maioria naquela altura. Por
outro lado, a cabeca pequena pode significar a falta de pensamento critico, que se limita a
trabalhar com forca mas sem pensar muito, sendo entdo uma possivel critica para a sociedade
daquela época.

O homem representado transmite uma certa melancolia, pois o posicionamento da
cabeca e expressdo denotam alguma tristeza ou depressao. Além disso, 0 pé grande também
pode revelar uma forte conexao do ser humano com a terra.

Quanto as cores usadas, para haver uma clara alusdo ao Brasil pois ha destaque para o

verde, amarelo e azul, cores predominantes da bandeira brasileira.

Disponivel em: htpps://www.significados.com.br/abaporu/ Acesso em: 15 Ago. 2016

Texto 4

Caracteristicas do deus Baco

Na mitologia romana, Baco era o deus do vinho, das festas, do lazer, do prazer e da
folia.

Filho do deus Jupiter (deus do dia) com a mortal Sémele, Baco era considerado pelos
romanos como um amante da paz e promotor da civilizagao.

De acordo com a mitologia romana, Baco ao tornar-se adulto descobriu a forma de
extrair o suco da uva e produzir o vinho.

Com inveja, a deusa Juno (Hera no pantedo grego) transforma Baco num louco a vagar
pelo mundo. Ao passar pela Frigia, foi curado e instruido nos rituais religiosos pela deusa
Cibele.

Disponivel em:< http://m.suapesquisa.com/imperioromano/baco.htm> Acesso em: 15 Ago. 2016.
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Texto 5

Quem foi Mona Lisa?

Mona Lisa € uma das mais populares pinturas do artista renascentista Leonardo da
Vinci. Também conhecida como Gioconda, foi retratada por Da Vinci entre 0s anos de 1503 e
1506. E uma pintura em 6leo sobre madeira de 4lamo e est4 exposta no Museu do Louvre em
Paris.

Existe um grande mistério, mesmo entre a comunidade que estuda a Historia da Arte,
sobre quem foi a mulher retratada nesta pintura. Existem algumas hipéteses. Poderia ser uma
imagem idealizada de mulher, pintada pelo artista. Outra hipotese é que seria um autorretrato
de Leonardo da Vinci, vestido de mulher.

Porém, a hip6tese mais aceita no momento, defende que Mona Lisa era Lisa Del

Giocondo, esposa do rico comerciante italiano Francesco del Giocondo.

Disponivel em: http://m.suapesquisa.com/leonardo/mona_lisa.htm Acesso em: 22 Ago. 2016.

Texto 6

Deus é representado como um ancido barbudo, envolto em um manto que divide com
alguns anjos. Seu braco esquerdo estda abragado a uma figura feminina, normalmente
interpretada como Eva — que ainda ndo foi criada e, figuradamente, espera no céu para ganhar
uma forma humana. O braco direito de Deus esta esticado para criar o poder da vida de seu
proprio dedo para Adao, o qual estd com o braco esquerdo estendido em contraposi¢cdo ao do
criador. Os dedos de Adao e de Deus estdo separados por uma pequena distancia.

A composic¢do é obviamente artistica e ndo literal, ja que Ad&o é capaz de alcancar Deus
mesmo antes de ter ganho vida. Pela mesma razdo, Eva € vista representada antes de sua propria
criacdo. Esse motivo levou algumas pessoas a acreditar que a figura feminina fosse a primeira
esposa mistica de Adao, Lilith; entretanto, essa interpretacdo ndo faz o menor sentido por Lilith
também ter sido criada depois de Adao.

As posicBes de Deus e Adao, a pintura do braco direito de Deus e esquerdo de Adao séo
quase idénticas e representam o fato de que, como diz o Génesis 1:27, "Deus criou 0 homem a
sua imagem e semelhanca".

O dedo indicador de Adéo, a mais famosa representacdo do afresco, ndo é de facto um
trabalho de Michelangelo. Ele foi danificado durante reparos de um desabamento em meados

do século XVI e foi repintado por um restaurador do Vaticano.

Disponivel em: <https://pt.m.wikipedia.org/wiki/A_Cria%C3%A7%C3%A30_de_Ad%C3%A30> Acesso em: 22
Ago. 2016
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