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RESUMO

Esta dissertacdo apresenta como tema a intertextualidade nos anuncios publicitérios,
especificamente a intertextualidade ampla por imitacdo e as mesclas na construcao
de sentidos dos anuncios do perfil da empresa “Giraffas” na rede social Instagram. A
importancia dessa investigacao justifica-se pela essencialidade de analise do dialogo
entre imitacdo de géneros e as mesclas genéricas, compreendendo sua manifestacao,
no meio virtual, do intertextual sob um viés amplo, bem como abarcar outras formas
de misturas de géneros, indo além da perspectiva forma/funcdo. Diante da
instabilidade do anuncio publicitario no suporte virtual, como no caso das redes, e da
expressiva ocorréncia da intertextualidade, o problema que se formula é: de que forma
a intertextualidade se manifesta, nesses andncios, quando apresenta um carater
amplo e/ou misturas genéricas. Adicionalmente, este estudo norteia-se a partir da
seguinte questdo: como a intertextualidade colabora na constru¢cdo de sentido do
género anuncio? Diante disso, traca-se como objetivo analisar a intertextualidade
como fendbmeno que contribui para construcdo de sentido dos andncios publicitarios
do perfil da empresa Giraffas no Instagram. Para tanto, o presente estudo, descritivo,
de cunho qualitativo, fundamenta-se nos trabalhos dos seguintes autores: Bakhtin
(2003), com sua definicdo de género; Koch (2018) e Cavalcante (2018), sobre o
conceito de texto; Lima-Neto (2009), com as suas concepc¢des sobre as mesclas
genéricas; e Carvalho (2018) com a conceituacdo de intertextualidade ampla por
imitacdo de género. O corpus constitui-se por cinco exemplares de anuncios da
empresa Giraffas. Com base no modelo de andlise dos géneros persuasivos de Pinto
(2015), elegem-se, na dimensdo contextual, os componentes situacionais e o
intertextual. Conforme as andlises, comprovam-se os didlogos entre géneros, de
natureza ampla, e as formas de misturas. Reconhece-se apenas um caso de mescla
genérica por coocorréncia, mas nota-se intertextualidade ampla por imitacdo de
género em todos 0s anudncios, particularmente, o dialogo com parametros destes
géneros: horéscopo, a tira, capa de livro, meme, adivinha e mensagem instantanea,
cartdo de felicitacdo e dica. Os resultados evidenciam que, a ocorréncia da
intertextualidade, conferindo criatividade, colabora na (re)construcdo de sentido do
género anuncio, assim como sustenta o projeto de dizer voltado para fins persuasivos
do género. Na producdo dos anuncios analisados, constata-se que 0s aspectos
contextuais (época de circulacdo e suporte), a insercdo de diferentes mecanismos
semiodticos, a exemplo, a semiose sonora, e os interlocutores, agueles com quem se
negociam os sentidos, influem na producdo dos anuncios da empresa.

Palavras-Chave: Linguistica Textual. Intertextualidade. Construcdo de sentidos.
Anuncios publicitarios.



ABSTRACT

This dissertation presents as its theme Intertextuality in advertising, specifically the
broad intertextuality by imitation and the combinations in the construction of meanings
of the ads on the Instagram profile of the company “Giraffas”. This analysis is important
because is fundamental to analyze the dialogue between imitation of genres and genre
mixtures, understanding its manifestation, in the virtual environment, of the intertextual
under a broad bias, as well as to embrace other forms of mixtures of genres, going
beyond the form / function perspective. Considering the instability of advertisement in
the virtual support, as in the case of networks, and the expressive occurrence of
intertextuality, the problem that is formulated is how intertextuality manifests itself in
these ads, when it presents a broad character and / or generic mixtures. Also this study
is guided by the following question: how does intertextuality collaborate in the
construction of the meaning of the advertisement genre? Therefore, the objective is to
analyze intertextuality as a phenomenon that contributes to the construction of the
meaning of advertisements on the Instagram profile of the company Giraffas. To this
end, this descriptive study, of qualitative nature, is supported by the studies of the
following authors: Bakhtin (2003), with his definition of genre; Koch (2018) and
Cavalcante (2018), about the concept of text; Lima-Neto (2009), with his concepts
about genre mixtures; and Carvalho (2018), with the concept of broad intertextuality
by imitation of genre. The corpus will consist of five copies of advertisements of the
company Giraffas. Based on Pinto's (2015) analysis model of persuasive genres, these
criteria are chosen, in the contextual dimension, situational and intertextual
components. According to the analyzes, the dialogues between genres, of a wide
nature, and the forms of mixtures are verified. Only one case of genre mixing is
recognized by co-occurrence, but there is wide intertextuality by imitation of genres in
all ads, particularly the dialogue with parameters of these genres: horoscopes, the
strip, book cover, meme, riddle and instant message, greeting card, and hint. The
results shows that, through the occurrence of intertextuality, providing creativity, it
collaborates in the (re) construction of the meaning of the advertisement genre, as well
as supports the saying project aimed at persuasive purposes of the genre. In the
production of the ads analyzed, it appears that the contextual aspects (time of
circulation and support), the insertion of different semiotic mechanisms, such as sound
semiosis, and the interlocutors, those with whom the senses are negotiated, influence
the production of the ads of the company.

Keywords: Textual linguistics; Intertextuality; Construction of meanings; Advertising.
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1 INTRODUCAO

Muitos estudos difundem novas perspectivas a respeito dos dialogos entre os
textos em areas distintas, o que faz, de modo progressivo, surgirem investigacoes
acerca deste objeto de estudo: a intertextualidade. Os fenémenos linguisticos séo
constantemente rediscutidos, a partir de novos olhares as bases tedricas e aplicacdes
a fim de ampliar as reflexdes. Esta dissertacdo apresenta como tema a
intertextualidade nos anuncios publicitarios, especificamente a intertextualidade
ampla por imitacdo de género e as mesclas genéricas na construgéo de sentidos dos
anuncios do perfil da empresa Giraffas na rede social Instagram.

O interesse pelo fendmeno e por essas classificacbes tem origem em trés
observacfes. A primeira observacao é realizada na publicacdo de Cavalcante, Nobre
e Lima-Neto (2011), afirmando que a intergenericidade vista apenas sobre a visao
dicotdmica forma/funcao seria reducionista e que, caso fosse objeto de pesquisa, seria
salutar ampliar essa perspectiva. A segunda observacéo é feita por Carvalho (2018),
ao ressaltar que a intertextualidade, no rol de ramos da ciéncia da linguagem, é uma
categoria de grande valia para varias pesquisas, além de apresentar um caréater
(re)criador de sentidos — o que é basilar considerar, diante do intuito de investigacao
estabelecido aqui. A terceira observacao, discutida por Lima-Neto (2009), acentua que
as misturas de géneros podem ocorrer de diferentes modos, em particular as que se
constroem no ambiente virtual e ndo se limitam apenas a intergenericidade observada
apenas sob os aspectos de forma e funcéao.

Inicialmente, em relacdo a linguagem, adota-se a dimenséo sociocognitivista-
interacional, assim como a visao interacional, pautada na dialogicidade da lingua.
Quanto as conceituacdes acerca do texto, reconhece-se a importancia dos trabalhos
gue se concentram em rever a nogao, contudo opta-se pela concepgéo de texto dos
estudos de Koch (2018), os quais defendem que 0s sujeitos agentes, construtores
sociais, interagem e tornam-se produtores de sentidos do texto, sob a visado da
perspectiva sociocognitiva-interacionista.

Advoga-se também a concepc¢ao de género, segundo Mikhail Bakhtin (2003),
em Estética da Criacdo Verbal. Neste estudo, admite-se a nocdo de que hé relativa
estabilidade dos enunciados, 0s quais se manifestam como géneros discursivos em
inUmeras esferas da atividade humana, assim como a existéncia da relacao dialégica

e do aspecto da transmutacéao.
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Escolhe-se para o cerne das analises o género anuncio publicitario, motivado
por estes aspectos: pertencer ao dominio publicitario, como um género multimodal
que se torna cada vez mais difundido no suporte virtual; apresentar propensao a
intertextualidade entre géneros; e por ser maleavel e dindmico — caracteristicas que
podem enriquecer as elucidacdes a respeito dessas relacdes intergenéricas.

Véarios estudos avancam em relacdo ao entendimento do fendmeno
intertextualidade, assim como no tocante ao género anuncio. No que se refere aos
trabalhos sobre esse objeto, muitos deles estdo na area da Comunicagao e abordam
a esfera publicitaria. Em geral, ha analises sobre intergenericidade com base nos
seguintes aportes teoricos: a dissertacao Intergenericidade em Anuncios Publicitarios
de Cerveira (2009), que adota a abordagem da semiolinguistica; a dissertacdo Um
estudo discursivo sobre a transgressao de géneros e a parddia em publicidades atuais
e da década de 1960 da pesquisadora Tania Gomes (2014), que aplica as concepcoes
da Analise do discurso francesa e da Semiotica francesa.

Apesar da indiscutivel importancia de estudos desenvolvidos em diversas
areas, justifica-se a importancia desta investigacdo pela essencialidade de se analisar
o didlogo entre parametros de géneros e as misturas genéricas, compreendendo a
manifestacdo do intertextual sob um viés amplo, indo além da perspectiva da forma e
da funcéo, no meio virtual.

Diante da instabilidade do anuncio publicitario no suporte virtual, como no caso
das redes, e da expressiva ocorréncia da intertextualidade, o problema que se formula
é: de que forma a intertextualidade se manifesta, nesses anuncios, quando apresenta
um carater amplo e uma mistura genérica? Adicionalmente, norteia-se o presente
estudo a partir da questdo de como a intertextualidade colabora na construcéo de
sentido do género anancio.

Traca-se como objetivo analisar a intertextualidade como fendmeno que
contribui para a construgéo de sentido dos anuncios publicitarios do perfil da empresa
Giraffas no Instagram. Como objetivos especificos, elencam-se estes: descrever as
manifestacbes intertextuais presentes no género andncio publicitario; identificar,
mediante 0s componentes situacionais e intertextuais, os elementos indiciadores de
intertextualidade ampla por imitacdo e das mesclas genéricas.

A hipotese basica que se defende € de que a intertextualidade, constituinte em
anuncios, contribui para a construcdo de sentidos nesse género. As hipoteses

secundarias sdo estas: i) a intertextualidade manifesta-se em um didlogo amplo por
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imitacdo entre géneros e em mesclas genéricas; ii) a intertextualidade pode ser
identificada por varios elementos indiciadores, relevados por componentes
situacionais e intertextuais, que influem a construcao de sentidos.

A metodologia é pautada em um estudo descritivo, de natureza qualitativa. Para
tanto, assume-se 0 aporte tedrico da Linguistica Textual, e ampara-se nas discussoes
de: Bakhtin (2003) sobre a concepcdo de género e hibridismo; Koch (2018) e
Cavalcante (2018), acerca do conceito de texto; Pinto (2015), no tratamento do
modelo de analise de géneros persuasivos; Lima-Neto (2009), na abordagem das
mesclas genéricas; Carvalho (2018), na concepcéao acerca da intertextualidade ampla
por imitacao de género, dentre outros.

O corpus é constituido por cinco exemplares de anuncios da empresa Giraffas,
uma rede empresarial de comida rapida, retirados da rede social Instagram. Embora
nao se selecione a persuasdo como objeto de estudo, justifica-se a aplicacdo do
modelo de analise dos géneros persuasivos de Pinto (2015), pois o0 corpus é
constituido pelo género anuncio, que apresenta um propdésito persuasivo.

Com base nesse modelo de analise, elegem-se, na dimenséo contextual, estes
critérios: i) componentes situacionais, o lugar/época de circulacdo e suporte; ii)
componente intertextual, de acordo com a concepc¢ao de Carvalho (2018), que admite
o carater amplo do didlogo entre parametros de géneros — a intertextualidade ampla
por imitacdo de género; assim como a perspectiva de Lima-Neto (2009) a respeito das
mesclas genéricas, que defende outras formas de misturas de géneros,
especificamente a mescla por coocorréncia de géneros e a mescla por géneros
casualmente ocorrentes.

Esta dissertacdo, além da presente introducao, apresenta trés capitulos e as
consideracdes finais. O segundo capitulo trata da intertextualidade sob diversas
perspectivas, discutindo desde origem e aspectos terminoldgicos até as concepcdes
de Lima-Neto (2009) e de Carvalho (2018). O terceiro capitulo aborda os géneros e
suas configuracdes, subdividido em trés se¢des, nas quais se aprofunda a respeito do
dialogo entre géneros e a persuasao, explorando a instabilidade do anuncio
publicitario na condicdo de género persuasivo, bem como apresentam as abordagens
e analises do anuncio publicitario desenvolvidas. O quarto capitulo discorre sobre a
metodologia e a analise, sendo subdivido em quatro secdes: procedimentos de coleta,

categorias de analise, procedimentos de analises e analises dos anuncios. Ao final



13

dessa investigacdo, apresentam-se as consideracdes resultantes, seguidas das

referéncias.
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2 A INTERTEXTUALIDADE SOB DIVERSOS OLHARES

No ambito das pesquisas linguisticas, o texto posto como objeto central tornou-
se a viga mestra dos estudos na area da Linguistica Textual. Surgida na Alemanha
apos a década de 1960 como um ramo da Linguistica, essa area foi assim
denominada primeiramente por Cosériu (1955). Segundo Favero e Koch (2012),
Weinrich foi o responsavel por usar tal denominacdo de acordo com a definicdo
aplicada hoje.

Muitos linguistas da area assumiram o papel de delinear discussfes sobre o
texto, assim como a respeito dos fendmenos que o compde, realizar aplicacoes
analiticas, revisitar teorias e buscar reformulagfes das concepg¢des a fim de prover
mais investigacfes. Sob um viés historiografico, os estudos do texto da década de
1960 a primeira metade de 1970 centravam-se em uma perspectiva gramatical que
focalizava o texto ultrapassando o nivel da sentenca, como unidade linguistica. Na
década de 1980, a perspectiva pragmatica-enunciativa € marcada pela virada
cognitivista e pelos estudos sobre os fatores de textualidade de Beaugrande &
Dresseler (1981) — a exemplo da intertextualidade — foco desta dissertacao.

Na década de 1990, a virada cognitivista assume as seguintes perspectivas: a
cognitivista, aquela que busca compreender o texto como processamento estruturado
na mente; e a sociocognitivista, que também incorpora esse viés do processamento,
porém alia as estratégias sociocognitivas as interacionais (KOCH, 2018). Nesse
caminho cientifico, percebe-se que varias conceitua¢des foram construidas com o

avango do ramo, sendo estes, conforme Koch (2018, p. 12):

1.texto como frase ou signo linguistico (concepc¢do de base gramatical);

2. texto como signo completo (concepcdo de base semidtica);

3.texto como expansdo tematicamente centrada de macroestruturas
(concepcao de base semantica);

4. texto como ato de fala (concepc¢éo de base pragmatica);

5. concepcgao de texto como discurso “congelado, produto acabado na agao
discursiva (base discursiva);

6.texto como meio especifico de realizagdo da comunicagcao verbal
(concepcao base comunicativa);

7.texto como processo que mobiliza operagbes e processos cognitivos
(concepcao de base cognitivista);

8. texto como lugar de interacdo entre atores sociais e de construcéo
interacional de sentidos (concepc¢éo de base sociocognitivista-interacional).

Esses conceitos evidenciados pela autora estédo ligados a contextos especificos

da historia dos estudos — da frase ao texto — até a consolidagdo da Linguistica
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Textual como concebida atualmente. Demarcam-se assim as trés grandes fases que
perpassam o desenvolvimento da area como ciéncia: a primeira fase se debrucava
sobre as relagfes transfrasticas; a segunda fase se constitui como o nascedouro das
gramaticas textuais e aborda a competéncia linguistica; e a terceira € o momento no
qual a Linguistica Textual aprofunda as interroga¢cdes no tocante a producao textual,
sua recepcao até a sua interpretacdo (MARCUSCHI, 2012).

Rever essas visdes sobre o texto mostra um breve panorama da construgcao da
Linguistica Textual e o carater desafiador enfrentado pela nova geracdo de
pesquisadores no que tange a redefinicdo de texto. Nesta dissertacdo, assenta-se
com a importancia da concepcao de texto sob a visdo sociocognitivista-interacional de
Koch (2018). Nao obstante, é oportuno acrescentar uma formulagcdo conceitual mais
atual, como a definicdo de Cavalcante (2020, n.p.)!, que compreende texto:

como enunciado completo, que se conclui como unidade de comunicagéo e
gue é reconhecivel por sua unidade de sentido em contexto, existe um limite
para ele. Esse limite é estabelecido pela prépria interacdo simulada, que, em
determinado tempo-espaco, termina por findar; pelo tipo de género a que ele
se filia; e pela unidade conteudistica que se espera de uma comunicacao.

Cada fase esta relacionada a diferentes perspectivas de investigacdo da
Linguistica Textual. E importante clarificar que se elege a concepgdo de texto
consoante a Koch (2018), texto sob a visdo da perspectiva sociocognitiva-
interacionista, segundo a qual os sujeitos sdo produtores de sentidos, que atuam
como agentes nas praticas interativas, recorrendo aos conhecimentos contextuais e
aos resgatados na memoria.

Na subsecdo a seguir, “O nascedouro da intertextualidade”, aprofunda-se a

discusséo acerca do surgimento dos estudos da intertextualidade.

2.1 O nascedouro da intertextualidade

A natureza dialdgica da lingua advém de sua relagdo com as situagbes

comunicativas que se estabelecem nas praticas sociais. Muitos géneros, constituintes

1 Referenciagdo: em sintese. Informagdo verbal fornecida por Moénica Magalhdes Cavalcante na
palestra Referenciacéo, retirada do material do texto da apresentacéo [PowerPoint slides], em sintese
no evento em S&o Paulo (SP), transmitido pela plataforma Youtube, em julho de 2020. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=COHrMm80Y20.
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das atividades humanas, também refletem esses dialogos. Neste processo de
investigacdo, € importante distinguir as no¢cdes de Dialogismo e a intertextualidade.
Este é um termo elaborado por Julia Kristeva, ao abordar o texto; aquele, por Mikhalil
Bakhtin, ao estudar o enunciado.

O Dialogismo, ao centrar no enunciado como unidade discursiva, é constituido
por trés ideias: os enunciados sao heterogéneos, surgem de um processo de
replicacdo de outros enunciados; é tanto uma forma composicional quanto funcional
da linguagem, atravessada por vozes discursivas no ambito do real; no discurso,
constitui o sujeito ao absorver as vozes sociais (FIORIN, 2019). A relacao dialogica
funda a concepcéo de que, ao finalizar-se um determinado discurso, outro ocupara o
seu lugar, a espera de obter uma resposta. Dito de outro modo, ha reformulacdes de
discurso, mas apenas mediante o didlogo existente entre eles (BAKHTIN, 2016).

A intertextualidade € um conceito que percorre primeiro o campo literario nos
estudos de Kristeva. Na obra Introducdo a Semanalise (1941), a tedrica explica que
“todo texto se constréi como mosaico de citacBes, € absor¢cdo e transformacdo de
outro texto” (KRISTEVA, 1941, p. 67). Substitui-se a partir dai a intersubjetividade pela
concepcao de intertextualidade, com base no pressuposto do intercambiar de textos,
delineando a ideia de que um texto estabelece relacdes com textos anteriores — fato
gue se firma como o intertexto, componente da memoéria discursiva dos sujeitos
agentes na interacao.

As duas acepcdes apresentam certa ligacdo, uma vez que se atribui a Kristeva
a criacdo da terminologia e a definicdo de intertextualidade na publicacdo da revista
Critique na Franca em 1967, como concernente aos pensamentos de Bakhtin. Um
aspecto relevante a ser destacado é que o propdésito central da pesquisadora era
investigar, no ambito literario, o discurso e o texto, este sendo um “tecido das
palavras”. Em suas reflexdes, ambos eram vistos como uma teia dialdégica entre
escrituras, dessa maneira as concepcdes de texto e discurso assimilavam-se,
igualmente como ocorre com as nogoes de interdiscursividade e intertextualidade.

Segundo a autora, esse “discurso (o texto) € um cruzamento de discursos (de
textos) em que se |€, pelo menos, um outro discurso (texto)” (FIORIN, 2018, p.163). A
reflexdo kristeviana desconsidera as divergéncias entre 0os dois termos e 0s objetos
precipuos de cada fendbmeno. O termo intertextualidade néo foi instituido em Bakhtin,
mas surge a partir das discussbes de Julia Kristeva, que se baseia no dizer do

pensador russo em sua publicagdo. Assim, conforme Fiorin (2019, p. 57), “o0 enunciado
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€ uma posicao assumida por um enunciador, € um sentido. O texto é a manifestacao
deste enunciado, € uma realidade imediata, dotada da materialidade [...]".

Apesar dessas constatacfes, Kristeva constréi ndo apenas a base da
intertextualidade, mas também foi responsavel por constituir a Semanalise, uma nova
proposta de analise de textos com base nas discussfes sobre o dialogismo, a
intertextualidade e os sentidos. Roland Barthes, ao adotar o termo da semioticista,
dissemina, em suas discussfes, que ha uma correspondéncia entre as noc¢des de
intertextualidade e de dialogismo, pois considera que todo discurso apresenta
intertextualidade, isto é, as relagdes dialdgicas. Estas, no universo bakhtiniano, “sao
relacfes (de sentido) entre toda espécie de enunciados na comunicagao discursiva’
(BAKHTIN, 2016).

Nesta dissertacdo, ratifica-se a relevancia das contribuigcbes tedricas da
pesquisadora Julia Kristeva. Do mesmo modo, ainda se concebe que a construcdo de
sentido “ndo esta no texto, mas se constroi a partir dele, no curso da interagao”
(KOCH, 2018, p. 30), uma vez que se adota a perspectiva sociocognitivista e
argumenta-se que a intertextualidade é um fendmeno linguistico que assiste essa
construcao.

Sob a optica de diversas perspectivas, muitos linguistas brasileiros compdem
geracbes de pesquisadores que investigam a intertextualidade. Reconhece-se
importancia das varias propostas e dos quadros tedéricos-classificatorios referentes ao
dialogo entre textos, porém esta dissertacdo enfoca duas propostas ligadas a
discussdo de um tipo de intertextualidade: a intergenérica. Cabe tracar, dessa forma,
na secao a seguir, o valioso percurso histérico que auxiliard na compreensédo do

fendmeno e das nomenclaturas criadas no decorrer das pesquisas.

2.2 Percurso historico dos aspectos terminoldgicos

A temética da intertextualidade vem sendo desenvolvida de forma promissora
dentro dos estudos cientificos, ndo apenas abarcando varios quadros teoricos
linguisticos, mas também em outras areas como a Comunicagédo e Publicidade. Nesta
dissertacdo, cujo intuito é contribuir com a andlise dos dialogos entre géneros e as
construgcbes de sentidos a luz da Linguistica Textual, a principio elencam-se as

terminologias dadas pelos tedricos ao fendmeno em questao.
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Voléchinov (2018) ja sinalizava a possibilidade de que novos géneros podem
surgir da imbricacdo de outros, apresentando uma configuracdo genérica que se
constitui da introdugdo de formas textuais advindas de diferentes géneros
(VOLOCHINOV, 2018). Foi na obra Questbes de Literatura e de Estética: a teoria do
romance (2002), que Bakhtin responde a questdo sobre o que € o hibridismo,

definindo-o como:

a mistura de duas linguagens sociais no interior de um Gnico enunciado, € o
reencontro na arena deste enunciado de duas consciéncias linguisticas,
separadas por uma época, por uma diferenca social (ou por ambas) das
linguas. (BAKTHIN, 2002, p.156).

Apesar do vocébulo "hibrido" ser absorvido na teoria literaria de Bakhtin (2002),
esse nasceu em VAarios contextos, em diferentes campos e espacos — além da
Russia, pode-se citar Inglaterra, paises da Europa dentre outros. Acerca disso, Vaz
(2017) menciona alguns exemplos que podem demonstrar a presenca da terminologia
nas ciéncias biolégicas e antropolégicas comumente posta, por exemplo, em
discussdes sobre hibrido humano (cruzamento genético), ainda em 1864, como se
verifica nas consideracdes de Alexander Etkind, no texto Internal colonization, e na
abordagem de Stepan Echevski, ao distinguir a crioulizacdo e hibridizacdo, em um
CUrso seu.

Apenas na metade do século XX, o termo surgiu novamente no territorio russo,
na teoria do romance de Bakthin (2002), como em uso por outros teoricos. A
introducdo do termo em outros contextos gerou novos focos e fundamentacdes sobre
a construcgéo do hibridismo. A respeito dessa adeséao, Vaz (2017, p. 91) afirma:

[...] uma distincdo torna-se evidente entre aquela fundamentagdo
apresentada por Eshevski e por Bakhtin: no exato oposto a do antropélogo, o
hibrido bakhtiniano ndo mais pressupde a nocgao de esterilidade, alids, aponta
para algo contrario a isso. O amalgama entre linguas ou linguagens e,
consequentemente, entre culturas diferentes, possibilita um encontro
fecundo, plural, extremamente prolifico. Num segundo momento, enquanto
para a Antropologia e para a Biologia “hibrido” é concebido como resultado,
no ambito da linguagem, tal como postulou Bakhtin, ele serd sempre
compreendido enquanto processo, um movimento que sempre apontara para
uma abertura, para o devir. Bakhtin instaura no seio do conceito a hogéo de
temporalidade, um processo constante de transformacdo que nao alcanca
uma sintese totalizadora, assim como um organismo vivo; mutacfes

linguisticas sd@o inerentes aos processos evolutivos das linguas e das
linguagens.

A teoria bakhtiniana — aparato teorico de interesse para esta pesquisa —

retoma a terminologia, incorporando-a ao estudo da lingua e da linguagem, por vezes
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pelo termo "transmutacao”. Nessa vertente, dois tipos de construcdes hibridas séo
apresentados: i) hibrido organico (inconsciente), pela qual se considera que,
historicamente, toda lingua, ao se misturar com outras, € compreendida como um
sistema hibrido, uma vez que coexistem; ii) hibrido intencional (romanesco), que
também consiste no imbricar de linguas, linguagens, vozes e dentre outros elementos,
porém como produto de uma acéo artificializada, a exemplo do que é realizado na
esfera literaria (VAZ, 2017).

Embora Bakhtin tenha introduzido a acepcéo de hibridismo em sua abordagem,
foi a linguista alema Fix ([1997] 2006) que, na publicacdo O canone e a dissolucéo do
canone. A intertextualidade tipolégica - um recurso estilistico 'pdés-moderno'?,
investigou a fundo o tema, tanto em textos literarios quanto em n&o-literarios. De
acordo com a autora, h4 a manifestacdo do que denomina de "transgressdo de
limites”, intitulado como intertextualidade tipolégica na traducdo de Hans Peter Wieser.

Antes de prosseguir as discussdes a respeito do termo cunhado por Fix ([1997]
2006), cabe ressaltar que a pesquisadora utiliza-o para justamente referir-se a
intergenericidade ou mescla de géneros, como assinala Marcushi (2008). Isso nao
condiz com a conceituacdo da nocdo de intertextualidade tipologica dada por Koch,
Bentes e Cavalcante (2012), ainda que se adote a mesma nomenclatura.

Fix (2006) estabelece, em seu trabalho, o trato desse tipo de intertextualidade,
tomando de empréstimo a no¢do de canone, que se apresenta associada a definicdo
do que é obrigat6rio, daquilo que segue um padréo legitimado e se constitui a partir
da convencionalidade. Dessa forma, haveria uma distingdo entre textos que
circunscrevem "casos normais" e aqueles textos compostos por marcas de
intertextualidade tipol6gica. Convém abordar que, para observar a constru¢do de
textos vinculados as situacdes comunicativas diferentes, desde textos jornalisticos,
publicitarios até técnicos, parte-se da percepcéao das variacdes, mistura, montagem e
da transgressao desses padrdes candnicos que compdem as formas intertextuais.

No discorrer dessas defini¢cdes, ao responder a indagacao disposta no referido
titulo, Fix (2006) considera que a intertextualidade tipologica se apresenta como
recurso estilistico nos textos. Nesses a dissolu¢do do canénico decorreria da ruptura
de padrBes textuais, estabelecendo uma dindmica de producdo pautada no
desprendimento do que seria considerado tradicionalista. Haja vista que o interesse
desta dissertagdo centra-se em textos do dominio publicitario, prefere-se explanar

algumas analises da autora no ambito dos textos nao-poéticos.
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Na figura 1 a seguir, visando a analisar as manifestacdes da intertextualidade
tipolégica no texto novamente, Fix (2006) observa de que modo se da a ocorréncia da
mistura criativa de padrdes textuais em outro texto fora do escopo do dominio literério.

Vé-se, portanto, um exemplar de um texto utilitario, como a pesquisadora classifica.

FIGURA 1 - Texto utilitario “Livros da Diégenes”

Restabeleca sua satde com

Livros da Diogenes®
Livros da Diogenes sao aplicados mundialmente na biblioterapia.

Finalidade de aplicacao

Hi multiplos campos de aplicacao. Particularmente, em casos de gripe, resfriado, dores
de garganta ¢ rouquidao, mas também em casos de nervosidade, irritacao em geral e
dificuldade de concentracao. De uma mancira geral, os livros da Diogenes ajudam no
processo de recuperacao de quase todas as doengas nas quais se prescreve descanso.
Sucessos especiais foram comprovados no estigio de reconvalescenga.

Caracteristicas

O efeito ja comega pouco tempo depois do inicio da leitura € tem uma duracao prolongada.
Os livros da Diogenes desenvolvem, rapidamente, um efeito relaxador, estimula-se a
circulacao sangiiinea ¢ o estado geral de satide melhora.

Precaugdes / riscos

Geralmente, os livros da Diogenes sao bem digeridos. Em caso de miopia, recomenda-se
o uso de 6culos para leitura. Sabe-se que houve alguns casos nos quais o uso regular
provocou dependéncia.

Dosagem

Se niao é prescrita outra forma de aplicacao, recomendamos cada dois ou trés dias um
novo livro. O uso regular &, antes de tudo, a melhor condicao prévia para a convalescenca.
A leitura diagonal ou a interrupg¢ao antecipada podem diminuir o efeito positivo.
Composicao

Papel, cola e tintas de imprensa. Os livros da Diogenes sao produzidos com um
cuidado especial para proteger o meio-ambiente. Usa-se, exclusivamente, papel nao
clorado, fabricado sem adicao de madeira e de dcido, o que garante uma longa durabilidade.

Garantimos um otimo divertimento, também, para pessoas que gozam de boa saude.
Dos livros da Diogenes

Voc& nunca vai se cansar.

FONTE: Fix (2006, p. 270).

Em (1), o texto da orelha, pertencente a editora Dibgenes, apresenta em seu
arranjo textual uma mistura de padrdes, de acordo com Fix (2006). Esta salienta que,
apesar de ser um texto situado em um livro, é perceptivel "signos linguisticos e ndo-
linguisticos do género textual 'bula™ (FIX, 2006, p. 267). Na investigacéo de Fix (2006),
o texto é entendido como fenbmeno cultural, dessa forma os sistemas signicos que
os compdem também favorecem a transgressdo da norma, isto é, ao tempo que
acolhe as necessidades do produtor do texto, também desperta a atencdo para a sua
leitura.

Por meio da montagem, mistura e transgressdo, a dissolugdo do canone,
realizada conscientemente, sob formas de intertextualidade tipoldgica, contribui para
a producao de novos padrdes textuais na linguagem. Tal fato, defende Fix (2006, p.
278), "a Linguistica Textual ndo pode deixar passar despercebidos esses fen6menos
gue dizem respeito ao carater semidtico e, eventualmente, estético dos textos. Logo,
€ preciso pensar em novas dire¢oes [...]".

Em geral, ha nomenclaturas distintas para o fendbmeno. Em alguns trabalhos

gue adotam outros termos, a depender do quadro tedrico e da concepcao de género,
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texto e discurso alicercam a fundamentacdo. Na obra Transgredindo os géneros do
discurso: entre teoria e a pratica, Lara (2010), além de tratar da intergenericidade,
adotando o termo transgressao em textos de diferentes géneros em confluéncia com
Analise do Discurso e Linguistica Textual, cita um conjunto de trabalhos que
assumiram outras nomenclaturas e noc¢des, que auxiliam na exemplificacdo da

flutuacéo terminolégica. Sobre isso, Lara (2010) afirma que:

Miranda (2007, p. 1047), ao discorrer sobre o cruzamento de géneros, propde
o termo 'intertextualizagdo', [...] um dado texto recorre a intertextualizagdo
guando inscrevendo-se num género determinado, apresenta, no entanto,
tracos associados a outros géneros distintos dele préprio. A autora retoma o
conceito de ‘intertextualidade intergéneros' proposto por Marcushi, [...] em
uma nog¢ao mais ampla. Maingueneau (1993) [...] prop6e a nocao de imitacéo,
gue segundo ele, pode incidir sobre um texto particular (e seu género) ou
apenas sobre um género (ndo remetendo, portanto, a nenhum texto
especifico. [...] Finalmente, Chaves (2010), destacando a concepcgao
dialégica e interdiscursiva dos géneros, prop8e o conceito ‘dialogismo

intergenérica’ [...]. A autora explica que, nesse caso, o diadlogo se estabelece
entre géneros e ndo propriamente entre textos especificos (LARA, 2010, p,
12-13)

Diante da discussdo sobre as terminologias, oportuna para esclarecer as
nomenclaturas adotadas e suas respectivas abordagens ao investigar a tipologia
intertextual, é fundamental afirmar que se adota para aplicacdo a juncao de duas
propostas relativas a intertextualidade intergenérica nesta dissertacdo. A primeira
concepcao é a proposta de Lima-Neto (2009), na dissertacdo Mescla de género no
Orkut: o caso do scrap. O pesquisador analisa outros tipos de mistura de género que
se manifestam na constituicdo de géneros no suporte virtual, indo além da
intertextualidade intergenérica: as mesclas genéricas.

A segunda concepcdo € a proposta por Carvalho (2018) na tese Sobre
Intertextualidades estritas e amplas (2008), na qual defende o carater amplo da
intertextualidade, pleiteando-se um dialogo entre um texto e um conjunto de textos.

Ambas as concepcOes sao detalhadas nas subsecdes a seguir.

2.2.1 A concepcgéo proposta por Lima-Neto (2009)

Em 2009, o pesquisador Lima-Neto (2009) advogava a existéncia de misturas
de géneros, denominadas de mesclas genéricas na dissertacdo Mescla de género no
Orkut: o caso do scrap (2009), adotadas como classificacéo para esta pesquisa. Antes

de pormenorizar cada tipo de mescla genérica, criada a partir da investigacdo do scrap
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na rede social Orkut, clarificam-se alguns pontos ampliados na discussdo de Lima-
Neto e Araujo (2012) sobre a abordagem de Marcuschi (2008) e de Koch, Bentes e
Cavalcante (2012), assim como a respeito das nomenclaturas dadas ao fenémeno
respectivamente: intergenericidade e intertextualidade intergenérica.

Expandindo as discussfes sobre os estudos da intertextualidade intergenérica,
Lima-Neto e Araudjo (2012) comprometem-se em renovar 0 debate sobre o tema
intergenericidade na publicacdo Por uma rediscussdo do conceito de
intergenericidade (2012). Reavaliando um rol de teorizagbes, apresentam uma
proposta de redimensionamento da abordagem das misturas genéricas, conforme a
perspectiva bakhtiniana. Arguem, na discussao, que "o conceito de intergenericidade,
tal qual vem sendo proposto pela Linguistica de Texto, ndo contempla todas as
diferentes formas de manifestacao textual em que se misturam géneros" (LIMA-NETO,;
ARAUJO, 2012, p. 273).

Os linguistas sinalizam que instituir novas tipologias é fundamental para
contemplar as formas de misturas genéricas em virtude da complexidade dos géneros
e da intergenericidade evidente em muitos deles. Tendo em vista esse propdésito,
alinham-se as consideracdes, no que diz respeito ao romance polifonico de Bakhtin
(2002), as quais as propriedades como maleabilidade, reelaboracdo e o carater
subversivo, presentes nos géneros literarios, contribuem para a ocorréncia do
hibridismo genérico. No texto bakhtiniano, enfatiza-se que a sétira menipeia — nome
dado em referéncia ao escritor Menipo Gadara — como um género originario do
periodo helenistico, ja apresentava as misturas em sua estrutura, sendo que essas
compdem em grande parte o romance polifénico.

Antes de repensar as tipologias, Lima-Neto e Araujo (2012) congregam alguns
posicionamentos relativos a intergenericidade em contraponto as concepcdes de
Marcuschi (2008) e de Koch, Bentes e Cavalcante (2012). A respeito da ideia
marcuschiana, sustentam que o predominio da dicotomia forma/fungdo como
elementos determinantes para constituicAo da intergenericidade minora a
perceptibilidade de outros aspectos importantes para o fendmeno. Em relacdo as
reflexdes de Koch, Bentes e Cavalcante (2012), questionam a pertinéncia de
enquadrar a intertextualidade intergenérica tanto no sentido stricto sensu, quanto
recategoriza-lo no sentido lato sensu. A esse respeito, Lima-Neto e Araujo (2012, p.
277-278) afirmam:
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guando um género mantém relagcdes com outro, seja quanto a construcao
composicional, ao conteddo tematico ou ao estilo, temos, segundo as
mesmas autoras, outra forma de intertextualidade: a intergenérica. Dentro da
tipologia estabelecida, a intergenericidade (ou intertextualidade intergenérica,
como entendem as autoras) parece ndo se enquadrar nem nha
intertextualidade lato sensu, pois, nesse caso, na grande maioria das vezes,
a relacéo dar-se-ia entre dois géneros, ndo entre dois textos; nem na stricto
sensu, pois 0 que permitiria correlacionar um género ao outro seriam tracos
de genericidade, como estrutura composicional, conteldo, estilo ou propdsito
comunicativo.

Para explicar com maior rigor essas discordancias, Lima-Neto e Araudjo (2012)
esclarecem que, na maioria das vezes, o leitor reconhecera a intergenericidade a
partir de elementos como suporte, composicdo temética, proposito, estilo, dentre
outros aspectos que circundam os géneros e que nem sempre sdo analisados na
constituicdo das misturas. Esses elementos, constituintes da configuracdo genérica,
por mais que o texto componha os géneros, e ambas as conceituacdes apresentem
uma ligacéo, ainda assim escapam ao plano do texto (LIMA-NETO, ARAUJO, 2012).
Dessa forma, concluem que, na definicdo da intertextualidade, no sentido estrito, é
importante que fique clara a existéncia de um intertexto, mas que a intergenericidade
pode também se estabelecer por meio de varios elementos, fora do escopo concreto
da materialidade verbal.

Ainda revendo a definicdo do termo, estabelecem a reunido de pressupostos
de autores que modificariam as bases da observacéo da hibridizacdo. Coadunando
com a intencionalidade de Lima-Neto e Araujo (2012), assim como as hipéteses
defendidas no universo desta pesquisa, citam-se as perspectivas de Pagano (2001) e
Askehave e Swales (2001), com vistas a reiterar a necessidade de analise da
hibridizacdo dos géneros, além da forma/funcéo como prevé Marcuschi (2008).

Pagano (2001), ao discutir sobre intergenericidade, acentua que os géneros
estdo suscetiveis intrinsecamente as transforma¢fes em sua formacao, ou seja, 0
hibridismo assume uma faceta constitutiva. Concebidos na teoria da pesquisadora
como "categorias historicas, aparentemente estaveis, [...] sujeitas a um processo de
transformacao continua” (PAGANO, 2001, p. 87), os géneros diversos mantém uma
relacdo direta com as transformacdes advindas das situa¢des sociais e, por isso,
hibridizam e modificam-se.

Askehave e Swales (2001) propdem um novo viés de analise da teoria de
género, principalmente em relacdo a ardua tarefa de prover uma categorizacao

especifica, com base excepcionalmente no proposito comunicativo. Os pesquisadores
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reconhecem que o carater variavel e dinamico dos géneros aumenta a complexidade
de se discutir as conceituacoes tedricas, o que, por conseguinte, também recai sobre
a nocao de propadsito comunicativo.

Atenta-se também ao fato de que Askehave e Swales (2001) constatam que a
popularizacdo da ambientacdo digital, proveniente do aparecimento continuo das
tecnologias, assim como das intencées comunicativas — que podem apresentar
modificacbes em suas configuragbes (funcionais e formais) propositalmente
realizadas pelos produtores — influencia na formacao dos géneros. Esses aspectos
colaboram para que haja alteracdes tanto na sua categorizacdo como no modo de
observacdo dos usuarios/leitores. As contribuicbes dessas investigacdes centram-se
na defesa de um ponto fulcral: é necessario assumir outras caracteristicas
significativas nas andlises para compreender as dimensdes que compdem a
constituicdo dos géneros, inclusive no meio digital, para se alcancarem conclusdes
mais assertivas, por exemplo, no estudo da intertextualidade como se intui aqui.

E indiscutivel a complexidade terminoldgica, todavia, neste estudo,
compartilha-se de muitas das convicgdes assumidas por Lima-Neto e Araudjo (2012)
guanto a necessidade de ampliar as conceitua¢cdes de texto, como ja referido, bem
como as de intertextualidade, com a intencdo de melhor entender a intertextualidade
entre géneros. Embora ndo se pretenda incorrer na constru¢cao conceitual desses
termos, vislumbra-se reiterar essa ideia, além de reconhecer a importancia das
concepcOes de Marcuschi (2008) e de Koch, Bentes e Cavalcante (2012) e,
igualmente, dar continuidade aos estudos sobre o fenbmeno. Para tal, absorve-se
uma parcela dos argumentos de Lima-Neto e Aradjo (2012) a respeito da
primordialidade de analisar a relacdo intergenérica com base no conjunto de
elementos pontuados: estilo, composic¢ao estrutural, tema, suporte, dentre outros.

Consoante com o objetivo estimado, prefere-se adotar, como a via de andlise
mais adequada e produtiva, os tipos de mesclas preconizadas tanto nos trabalhos de
Lima-Neto e Araujo (2012), quanto em Lima-Neto (2009). Diante do conjunto de
reflexdes delineadas, a fim de contemplar o processo analitico, mostram-se 0s
diferentes tipos de mesclas definidos por Lima-Neto. Busca-se, ao tratar dos estudos
dos tipos de mesclas genéricas, selecionar apenas duas delas, por trazerem
formulacbes que permitiram operacionalizar a analise de outras formas de misturas
de género, além do tipo de intertextualidade por imitacdo de género, apresentada na

subsecao seguinte.
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Apesar de antes ter se trazido a tona a existéncia das nomenclaturas e das
classificacOes, é importante descrever as caracterizacdes da pesquisa de Lima-Neto
(2009). Investigando o fendbmeno da hibridizacdo, o objetivo principal era "descrever
o fendbmeno de mesclas genéricas que constituem o scrap do Orkut" (LIMA-NETO,
2009, p. 21). De acordo com a sua descricdo metodologica, a pesquisa era
exploratoria, de natureza qualitativa, na qual investigava sistematicamente a
constituicdo das mesclas de géneros, no corpus constituido de um conjunto de 142
scraps (ou scrapbook), retirado do site de relacionamento Orkut.

Como se pretende destacar a pesquisa sobre as mesclas no scrap, objeto de
estudo, € indispenséavel salientar algumas afirmacdes feitas por Lima-Neto (2009). A
primeira € que o linguista ndo buscava legitimar o scrap como género, jA que
demandaria mais tempo de pesquisa. A segunda seria o fato de que a proposta
objetiva buscar evidéncias de tracos que mostrem as mesclas dentro do scrap,
embora reconheca que também perpassa pelo estudo de tracos de genericidade — o
que o conduz a manté-los dentro de suas hip6teses como postulacdo, uma vez que
assume como argumento a historicidade presente no scrap, evidenciada na evolucao
de sua formacao no ambiente digital.

Para melhor entender o scrap, vale destacar também uma breve descricdo
dada no estudo "O scrap: um género transmutante", publicado enquanto a pesquisa,
gue culminaria na dissertacdo, ainda estava em andamento. Apesar de abordar o
scrap mediante a categoria de transmutacao, instituida na concepcao bakhtiniana,
Lima-Neto e Aradjo (2009, p. 2420) afirmam que os scraps "eram usados como
recados digitais [...], guando um usuario queria deixar para alguém de sua escolha
determinada mensagem de texto, curta e simples, na maioria das vezes informal".
Nessa publicacao, os pesquisadores ponderam que, embora, em trabalhos anteriores,
tenham conferido o status genérico ao scrap de forma apressada, ha alguns impasses
para que essa constatacdo se torne mais solida (LIMA-NETO, ARAUJO, 2009).

Ao dissertar, Lima-Neto (2009) afirma que existe um exemplar de scrap,
adjetivado pelo pesquisador como classico, mais comum dentro do site e constituido
de recursos mais limitados, datado de 2006. Mais tarde, os scraps, postos dentro da
tela de recados (scrapbooks), adquirem novos recursos com as mudancgas realizadas
no site Orkut, o que permite produzi-los inserindo textos, som, links, fotos, imagens

animadas etc.
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Percebe-se a presenca de multiplas semioses e 0 uso de recursos mais
variados. Segundo o pesquisador, “a grande verdade € que, a partir de setembro de
2007, muitos recursos hipertextuais foram integrados ao Orkut [...] propiciou uma
explosédo de semioses em um ambiente preparado” (LIMA-NETO, 2009, p. 120). Um
outro ponto avaliado por ele é que, a rigor, considerar a estrutura composicional,
constituida por uma diversidade de semioses, ndo serve de pressuposto para ratificar
0 scrap como género.

Ao se explorar a teoria sobre esses tipos de mescla, é interessante salientar
gue serdo apresentados retomando os exemplos dando preferéncia aos que mostrem
multiplas semioses, de modo semelhante a proposta assumida nesta dissertacao,
assim como as analises e formulacdes desenvolvidas por Lima-Neto (2009). A partir
das andlises, o pesquisador constroi as categorias para explicar os casos de misturas
de géneros e sua materializacdo na rede social Orkut. Antes de se mostrar a
organizacdo das mesclas na figura 2, importa alertar que todos os tipos de mesclas

podem coexistir em um mesmo género.

FIGURA 2 - Organizacédo dos tipos de mesclas de géneros

Mescla por
intergenericida
de prototipica

Mescla por

Mescla por

coocorréncia genleros
de géneros casualmente
ocorrentes

FONTE: Lima-Neto (2009), adaptado.

A figura 2 mostra a possibilidade de interseccdes entre os tipos de mesclas
dentro de um mesmo género hibrido, principalmente se esse for pertencente ao
ambiente virtual, como constatado no caso dos scraps hibridos identificados na
pesquisa de Lima-Neto (2009). Para o autor, a questdo da intertextualidade
intergenérica, denominada por Koch, Bentes e Cavalcante (2012), ndo € precisa o

suficiente para abarcar as possiveis categorizacdes a partir de uma unica definicao.
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Consequentemente a reformulacédo do termo depende da revisitacdo de outras bases
conceituais como texto e intertexto.

Sobre esse ponto vista, para referir-se aos casos tomados pela expressao
intertextualidade intergenérica, Lima-Neto (2009) prefere instituir a nomenclatura
“mescla por intergenericidade prototipica”. Esta, retomando a concepc¢édo de mescla
sob o prisma da forma/funcédo de Marcuschi (2008), assim como Pagano (2001) e Fix
(2006), ocorre quando a natureza hibrida constitui-se da mistura genérica fabricada a
partir de elementos textuais diversos, ou seja, de tracos como estilo, contetdo
tematico, suporte, estrutura composicional, propdsito comunicativo etc. Usando de
sua competéncia genérica, o leitor identifica esses elementos e estabelece que a
mescla foi inserida estrategicamente pelo produtor como um recurso de producéo de
determinado género. Comumente, a mescla por intergenericidade prototipica pode
apresentar o propésito comunicativo como traco predominante, mas ndo prevalece
como parametro unanime para concebé-la.

As principais bases tedricas, que fundamentam a identificacdo da mescla da
figura 3 a seqguir, para Lima-Neto (2009), sao as consideragdes de Askehave e Swales
(2001), Genette (1982) e Koch (2018). E preciso compreender que se referir &
definicdo dada para intergenericidade mediante apenas dois tracos (forma e funcéo)
impBe um carater limitrofe, isto €, ndo permite que sejam considerados varios tracos
de genericidade, bem como ndo contém mais géneros envolvidos na complexidade
do fenémeno. Lima-Neto (2009) dilui a visdo binaria ao identificar varios
tracos/géneros. Na figura 3 a seguir, elucida-se esse caso em um dos scraps

analisados pelo linguista.
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FIGURA 3 — Exemplar da mescla por intergenericidade prototipica no scrap

", NeRe la Chamada a cobrar...
Chamada a cobrar Ap6s o sinal, diga seu nome
Apos o smal, diga seu nome e a cidade de onde esta falando...Thuuund!
£ 3 cdade de onde esta falando. . , Thuuunu

>. Vou falar rapidinho.

Vou falar rapidinho S6 liguei pra dizer que eu EEOIONOGE.
50 biguel pra dizer que eu adoro vocé E que
E que vocé é especial! E que

E que vocé mora no meu coracdo «
( A ligacdo € a cobrar mais vai sair de graca afinal amizade ndo tem preco. :
Um abraco. ¥ Mande para as pessoas que vocé acha que merece a amizade sem preco, indusive pra mim se for
um
deles, Se vocé recebeu a mensagem significa que vocé vale mto!

£ agora, Quem eu adoro € ...

Tu tu tu tu tu tu tu tu tu tu tu tu

CAIU A LIGACAQ...RSRSRSRSRS

A ligacdo é a cobrar mais vai sair de graca afinal amizade nédo tem preco.

Um abraco. ® Mande para as pessoas que vocé acha que merece a amizade
sem preco, inclusive para mim se for um

deles. Se vocé recebeu a mensagem significa que vocé vale mto!

\J|

E agora. Quem eu adoro é..........

... Tutu tu tu tu tu tu tu tu tu tu tu ...

CAIU A LIGACAO.. RERSRSRS

FONTE: Lima-Neto (2009, p. 157), adaptado.

A partir da figura 3, Lima-Neto (2009) verifica que o0 scrap € composto por
marcas de trés géneros, tarjados respectivamente por cores distintas: telefonema
(amarelo), carta-corrente (azul) e recado digital (rosa). A fim de embasar suas analises
de géneros, o autor cita alguns tedricos para demonstrar as configuracdes hibridas no
scrap analisado, especificamente, a mescla por intergenericidade prototipica.

Em relacdo ao telefonema, citando Pagano (2001), Marcuschi (2002) e Paiva
(2005), Lima-Neto (2009) destaca os seguintes tracos: i) a forma, na qual a mensagem
carinhosa do scrap é construida, dialoga com a relacdo por parddia (no trecho
sublinhado); ii) as alusdes ao som do telefonema enquanto espera o atendimento,
assim como ao som da concluséo da ligacao (trechos em negrito); iii) 0s enunciados
comumente identificados no género — "vou falar rapidamente” e "CAIU A
LIGACAO...RSRSRS". Este Ultimo enunciado aviva certas davidas, ja que, & primeira
vista, trata-se de uma mudanca de enunciacgdo. Esta Lima-Neto (2009, p. 199) atribui

a outro enunciador, que poderia constituir a instituicAio de uma quarta mescla,
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evidenciada pela "mistura de géneros de cenas enunciativas distintas”. A respeito
dessa perspectiva, o pesquisador limita-se a denominar esse novo tipo de "Mescla X",
haja vista que requer a obrigatoriedade de mais comprovacao cientifica.

Partindo dos pontos de vista de Almeida (2007; 2009) acerca da carta-corrente,
apontam-se alguns aspectos caracteristicos do género como o propésito da replicacao
do conteudo da mensagem, que se evidencia no enunciado em tarjado (azul). Ao
examinar os tragos do género recado digital, Lima-Neto (2009) enfatiza também os
tracos caracteristicos dos géneros do meio digital aplicado ao scrap: a abreviagéo de
"risos”, a difusdo das mensagens de carinho ("adoro vocé", "vocé € especial" etc).

Conforme o pesquisador,

0 exemplar em analise nos autoriza a levantar a hipotese segundo a qual
determinados géneros, cuja constituicdo se da justamente na mescla de
padrdes diversos de outros, s6 sdo reconhecidos gragcas a memobria
sociocognitivo de seus usuarios. Por esta razdo, temos a desconfianca de
gue o scrap é um género cujo reconhecimento ndo pode se reduzir ao aspecto
formal, sobretudo em funcéo da instabilidade composicional desse objeto que
pode impossibilitar ao leitor com um o reconhecimento do status genérico de
uma enunciado [...]. (LIMA-NETO, 2009, p. 158).

Sob novo olhar, alargando a visédo dicotdmica da perspectiva da forma/funcao,
Lima-Neto (2009) percebe, mediante suas hipotetizacbes sobre o scrap, que é
necessario avancar no tratamento dado a intergenericidade. A equacéo é derivada
dessas constatacbes analiticas a respeito da categoria da mescla por
intergenericidade prototipica. Por intermédio das esquematizacées, € viavel reparar a

diferenciacéao entre as equagoes (figura 4).

FIGURA 4 - Esquematizacdo das equacfes de Lima-Neto (2009)

Equacéao aproximada da

Equacéao da |
intergenericidade . mescia por
prototipica intergenericidade
prototipica
« Formado género A + * Trago X do Género A +
Propésito de Género B = (Trago Y do género B...) +
Género B Propdsito do género C =
@ Género C*

FONTE: Lima-Neto (2009, p. 162), adaptado.
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Ante essas propostas, Lima-Neto (2009) explica ainda as incorporacdes
simboldgicas colocadas na composicao da equacéo (2): os parénteses oportunizam a
integracdo de tragos e géneros que aparecam na configuragdo composicional de um
determinado género hibrido; o asterisco circunscreve casos em que O traco
determinante ndo seja exclusivamente o proposito comunicativo. Este, em virtude do
seu lugar de favorecimento nos estudos de género, como expds Askehave e Swales
(2001), aparece como um elemento dentro da equacéo ligado ao "Propdsito do género
C" — o que sugere, geralmente, que o género C é o produto do processo de
hibridizacédo, a identidade do género (LIMA-NETO, 2009). A equacdo da mescla por
intergenericidade prototipica esta sujeita a insercdo de diversas variaveis, ou seja,
tracos de genericidade como suporte, tema, estilo, composicéo, dentre outros, bem
como de géneros diferentes.

O segundo tipo de mescla é a coocorréncia de géneros. Conforme Lima-Neto
(2009, p. 178), de forma natural, essa mescla "se caracteriza por trazer dois ou mais
géneros justapostos no mesmo espaco enunciativo, por serem perceptiveis 0s
contornos de cada um, sem que um ocupe 0 espaco de outro”, como vé-se na figura

5 a sequir.

FIGURA 5 - Felicitacdo?

O a NaNa excluir excluir

RecadosOnline

YRR\ TSR PSR | A< ohores
oG m% animacdes

Y RERR para Pascoa

g
»

A

Netooo000000,comende muito chocolate????

Responder Responder pelo bate-papo

Netooooooo000, comendo muito chocolate????

FONTE: Lima-Neto (2009, p. 164), adaptado.
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Nesse caso, 0s géneros aparecem dispostos em separado, porém coabitam no
espaco, coocorrem dando origem a um género hibrido — um cartéo digital hibrido. No
scrap em andlise (figura 3), h4 a presenca de mescla por coocorréncia de géneros,
uma vez que constata enunciados de dois géneros. Pode-se dizer que a distin¢ao
entre mescla por coocorréncia de géneros e a mescla por intergenericidade prototipica
surge pelo fato de que, além de constituir-se naturalmente, nesse caso confluem as
misturas de padrdes de diversos géneros, em vez de tracos variaveis.

No plano superior do scrap, ressalta-se a imagem que pertenceria a um cartao
de felicitacdo associada a Pascoa. No plano inferior, em destaque no scrap, visualiza-
se outro enunciado que também faz referéncia a data comemorativa ao citar o
chocolate, muito consumido no periodo, informacdo que o leitor devera recuperar a
partir do seu conhecimento de mundo, bem como a pertinéncia da mensagem pelo
enunciador ao género recado: "Netoooooooo, comendo muito chocolate???7?".

Outro ponto destacado por Lima-Neto (2009), quanto a figura 5, € que o cartdo
digital hibrido, como prefere chamar o género, apresenta um discurso promocional,
ainda que parcial. Para fundamentar essa nogao, Lima-Neto (2009) adota a nocéo de
processo de comodificacdo, criada por Fairclough (2001, p. 255),"pelo qual instituicbes
sociais, cujo propdsito ndo seja produzir mercadorias no sentido econémico [...] vem
[...] a ser organizadas [...] em termos de producdo, distribuicdo e consumo [...]".

Nesse ponto, 0 autor explica que ha uma naturalizacdo inconsciente das
mesclas como meio de mascarar o discurso promocional, caracteristico do anuncio
publicitario. Tal fato se sobressai no enunciado "as melhores animacdes para Pascoa"
e no apelo a visitacdo pelo link ao site "RecadosOnline" — criadora do cartdo de
felicitacdo. Em sintese, a manifestacdo desse tipo de mescla, em exemplares
nomeados pelo pesquisador como scrap comodificado, nos quais os anuncios ou
outros géneros séo ocultados, ndo anula a existéncia do fenbmeno. Em conformidade

com analises, Lima-Neto (2009) elabora as seguintes equacdes:
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FIGURA 6 — Equacédo da mescla de géneros coocorrentes

. Equacéo aproximada da
Equacéo da mescla de mescla por coocorréncia
géneros coocorrentes de géneros

* Traco X do Género
* Género A + Género B A/Género A + Trago Y
+... =Género C do género B/Género B =

@ Género C

FONTE: Lima-Neto (2009, p. 178-179), adaptado.

Na equacdo, nota-se que a mescla pode ser resultante da mistura de varios
géneros e de tracos diferentes que se integram. E importante, porém, alertar que cada
género coocorrente mantém seu respectivo propdsito comunicativo, logo a
funcionalidade social da-se naturalmente. Para mostrar a aplicacdo da equacao, Lima-

Neto (2009) retoma o exemplo (3).

FIGURA 7 — Equacéo aplicada no exemplo (7) — felicitacdo?

Traco X do Género A/Género A + Trago Y do género B/Género B
= Género C

Cartdo de felicitacdo + slogan e logomarco do site =
cartdo comodificado

FONTE: Lima-Neto (2009, p. 179), adaptado.

A analise do scrap promocional e a demonstracdo da viabilidade da equacéo
possibilitam visualizar os tracos que constituem a mescla por coocorréncia, como no
caso das marcas estruturais do género promocional. Ainda assim, o linguista salienta
que a equacdo estd passivel de alteracbes e ndo atendera todos os géneros,
principalmente aqueles oriundos do ambiente virtual e que conjugarem varias
semioses.

Dando sequéncia a discusséo, o ultimo tipo abordado por Lima-Neto (2009) é
a mescla por géneros casualmente ocorrentes. Segundo ele, bastante comum, a
ocorréncia dessa mescla da-se quando um conjunto de géneros distintos mesclam em
prol de uma relacdo hibrida, que ndo se fundem, permitindo observa-los

individualmente. Os géneros sdo arranjados para ndo haver convergéncia a unico
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género, mas para tornarem-se complementares, unidos a fim de culminar em um
determinado propdésito.

As mesclas citadas resultam em um Unico género que se p&e como identidade
da mistura, por vezes imbricam-se sendo mais dificil identifica-los visualmente. Ja na
mescla por géneros casualmente ocorrentes, 0s géneros hibridos apresentam-se
estrategicamente com limites bem demarcados. Sabe-se que, nesse tipo de mescla,
apesar de ser constituida de géneros diferentes, ndo se impde a necessidade da
presenca desses demarcadacdes, justamente por estarem casualmente ocupando o
mesmo espaco enunciativo. A figura 8, a seguir, evidencia a presenca das

caracteristicas da mescla casualmente ocorrentes.

FIGURA 8 — Mescla por géneros casualmente ocorrentes

DiDrDnl

| 4
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FONTE: Lima-Neto (2009, p. 181), adaptado.

Ao examinar esse scrap, Lima-Neto (2009) nota que ha trés géneros dentro do
evento comunicativo: i) video promocional, ii) programacao e iii) o andncio publicitario.
E plausivel pensar preliminarmente que os géneros ndo se misturam, haja vista que

pertencem a esferas diferentes e exercem fun¢des muito particulares. Todavia uma
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observacdo atenta permite perceber que a ocorréncia dos trés géneros serve a um
propésito maior. Na figura 8, o scrap, publicado no Orkut, promove o trabalho de grupo
musical, objetivo que, segundo o linguista, é alcancado por intermédio da comunh&o
dos trés géneros em coadunagao.

Refletindo sobre a caracterizacdo de cada um dos géneros, € possivel
constatar que o enunciador ndo os disp6és de forma desarmoénica. Pelo contrario, a
selecdo dos géneros conta com um olhar minucioso para que um género nao se
anteponha ao outro, a fim de que cada um ocupe um plano especifico dentro do scrap.
Lima-Neto (2009) salienta que esse tipo de mescla era investigado nos estudos
bakhtinianos no género literarios pertinentes ao "campo do sério-cOmico" — satira
menipeia, poemas bucdlicos, panfletos, dentre outros.

De acordo com as analises de Lima-Neto (2009), no plano superior do scrap, o
video promocional (1) traz aparentemente filmagens dos integrantes da banda de
musica, que pode ser visualizado pelo coenunciador ao clicar. Para o autor, existe
uma consonancia da hipertextualidade, caracteristica do mundo virtual, com as varias
midias, o que auxilia a existéncia dessa mescla de géneros casualmente ocorrentes
na figura 8. Ja que se popularizou em 2004 e foi desativada em 2014, no contexto da
pesquisa, a rede social Orkut dispunha de recursos hipertextuais que propiciavam, por
exemplo, a adesao do video promocional, enderecado em outro site (Youtube), como
participe dessa mistura casual de géneros (LIMA-NETO, 2009). Além disso, aponta
que o aspecto audiovisual contribui para prover ainda mais o engajamento do publico-
alvo.

ApoOs a execucao do video, o género programacao (2) exerce a funcionalidade
de fornecer as informacdes a respeito da agenda de shows dos musicos e as
respectivas datas dos eventos, dessa forma o coenunciador poderd comparecer. Logo
no plano inferior, vé-se 0 género anuncio publicitario de uma empresa, Mastercard,
gue, como pressupde Lima-Neto (2009), pode ser associada ao papel de
patrocinadora da banda e das atracdes. Com base na pesquisa, a mescla de géneros
casualmente ocorrentes ndo apresenta uma equacado em particular, assim como as
outras tipologias de mesclas explanadas.

Ao fim da discussao da pesquisa de mestrado de Lima-Neto (2009), sabe-se, a
partir das analises empiricas no scrap, que surgem trés mesclas e equacbes

relevantes para demonstracéo. Para o desenvolvimento desta proposta de pesquisa,
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além de algumas dessas categorizacfes, sdo oportunas as seguintes nocdes de

mescla e de género assumidas por Lima-Neto (2009):

Por mescla de géneros entendemos o fendmeno no qual é possivel enxergar
uma caracteristica constitutiva dos géneros discursivos, que é a mistura de
padrBes genéricos num Unico evento comunicativo para que um determinado
proposito comunicativo seja atingido. E constitutivo porque é caracteristica
dos géneros essa potencialidade de se misturarem. Como 0s enxergamos
como artefatos socioculturais, portanto, reflexos de praticas sociais, sabemos
gue nao existem culturas homogéneas, e essa caracteristica também se
reflete nas praticas de linguagem. Isso simplesmente retoma o que Derrida
(1979) defendia como a impossibilidade de os géneros ndo se misturarem. O
gque parece acontecer é que, atualmente, diante de praticas sociais tédo
hibridas e complexas a homogeneidade, pureza de um género é a excec¢ao:

as misturas séo a regra. (LIMA-NETO, 2009, p. 202).

Reafirma-se aqui a necessidade da progressdo das pesquisas na ambiéncia
virtual para que se possa compreender as vastas praticas de linguagem e as
construcdes de sentidos nos textos e géneros. Em consonancia com as palavras de
Lima-Neto (2014, p. 283), é basilar debrucar-se sobre as redes sociais, sob olhar
cientifico, para que se rompa com o ideario sinalizado pelo pesquisador: "o senso
comum duvidava de que as redes sociais fossem um ambiente infinito para a pesquisa
cientifica [...]".

Diante de todo o percurso tracado das teorias e das pesquisas desenvolvidas,
considera-se significativo pontuar algumas reflexdes para a consolidacao da proposta
apresentada nesta dissertacdo. O que se percebe é que as diferentes concepcdes
lancadas pelos linguistas brasileiros obtiveram resultados importantes para a
explicacdo do fenbmeno e que, portanto, € imprescindivel retomarem-se as
consideracdes. Adotam-se, contudo, nesta pesquisa apenas dois tipos de mesclas:
mescla como coocorréncia de géneros e a mescla casualmente ocorrente.

Para prover o alinhamento teérico adequado para alicercar este estudo,
desconsidera-se o0 tipo de mescla nomeada de intergenericidade prototipica, pois
assume-se, em substituicdo a classificacéo, a visao defendida por Carvalho (2018),
gue denomina o fenémeno de intertextualidade ampla por imitacdo de género. Esta é
definida como dialogo intergenérico de géneros participes de um processo imitativo
de carater amplo, o qual se darad num dialogo entre parametros de género. Essa 6ptica
e a terminologia, criadas por Carvalho (2018), sdo discutidas minuciosamente na

subsecao a seguir.
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2.2.2 A concepcéo proposta por Carvalho (2018)

Tendo em vista a importancia desses dialogos tedricos, tratam-se com mindcia
as reflexdes a respeito da abordagem defendida, em 2018, na tese intitulada Sobre
Intertextualidades estritas e amplas. Nesta, Carvalho (2018) defende um
reagrupamento das categorias intertextuais, mediante a revisitacdo da base tedrica
de Genette (1992; 1997), a qual a pesquisadora amplia. Gérard Genette (1982)
inaugurou um dos quadros tedricos basilares para a formulacdo de novas reflexdes
teoricas, embora centre suas discussdes nos textos literarios.

Em 2018, a referida linguista propde, a partir dos pressupostos de Genette
([1982] 2010), uma renovacédo da sistematizacdo das categorias da teoria francesa.
No ambito da Linguistica Textual, sua proposta, corroborada por Cavalcante (2018),
defende que hé& sentidos que dividem a intertextualidade em duas categoriais: amplo
e restrito.

Para esta dissertacdo, a pesquisa de Carvalho (2018) é importante, pois
favorece a progressdo dos estudos ao observar a perspectiva multissemidtica. A
pesquisadora adota como método um viés epistemoldgico interpretativo, bem como
assume um estudo hipotético-dedutivo. Apos refletir sobre as postulacdes teodricas,
recorrendo a varias midias, busca textos constituidos de mdultiplas semioses para
compor o corpus para aplicagcdo das tipologias intertextuais, sendo estes: posts
imagéticos ou verbo-imagéticos do aplicativo WhatsApp e de outras redes sociais,
comentarios (de poemas, de anuncios e de varios de outros géneros), dentre outros.
Reconhece-se a relevancia da pesquisa acerca do fendmeno intertextual,

reagrupando os (sub)tipos, como pode ser visto na figura 9.
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FIGURA 9 - Classificacao das intertextualidades estritas e amplas
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FONTE: Carvalho (2018, p. 110)

Transposigao

Nos resultados, além de reiterar as bases tedricas pioneiras no estudo do tema,
Carvalho (2018) afirma que as intertextualidades estritas correspondem a retomada
de textos originais pelas relacdes de copresenca, transposicdo, parddia e
metatextualidade. Justifica-se o detalhamento dessas tipologias intertextuais, pois
reitera-se a contribuicdo de Faria (2014), ao revelar a possibilidade de haver uma
coadunacédo entre elas em um mesmo texto. Para construir parédias, por exemplo,
podem-se inserir outras relacbes como as de copresencas. Caso note-se, nas
andlises, a combinacdo de mais de uma tipologia intertextual, indo além trés
classificacdes selecionadas, esta sera descrita conforme Carvalho (2018).

As relacdes por copresenca sdo compostas por trés categorias: citacdo, aluséo
estrita, parafrase. A citacdo ocorre quando é possivel recuperar de modo mais
explicito e hd uma transcricdo do intertexto, marcado por evidéncias tipogréaficas ou
nao, inserido em outro texto. A alusao estrita apresenta-se de forma menos marcada,
€ um dialogo intertextual caracterizado por uma remissdo mais indireta em relacéo ao
texto fonte, que pode agregar fins humoristicos e criticos a partir das modificacdes
realizadas. A parafrase é o tipo de relacdo intertextual que se define por manter o
conteudo, mas reformular de parte de um texto fonte.

A parddia, a transposicao e metatextualidade séo as categorias que formam as
relagdes de derivagao. Estas sado definidas por Carvalho (2018, p. 93) como “um texto
inteiro se originando a partir de outro texto inteiro”. Na parddia, a relagao intertextual

€ marcada por um desvio de proposito, forma e conteudo, uma transformacao que
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indicia um afastamento do texto fonte, evocando um efeito humoristico em geral
(CARVALHO, 2018).

A transposicao trata-se de uma relacdo intertextual, na qual um texto
transforma-se em outro texto mediante uma adaptacao, que ndo é caracterizada por
um propoésito humoristico. A metatextualidade é uma tipologia intertextual que
manifesta quando um texto, com o objetivo de comentar, surge de outro texto,
configurando uma “relagdo de comentario/ critica/avaliagdo” (CARVALHO, 2018, p.
97).

A discussdo de Carvalho (2018) revela trés categorias relacionadas as
intertextualidades amplas: i) a imitacdo de género, na qual se observam evidéncias
de parametros de um determinado género, em outros perpetuando-os; ii) a imitacado
do estilo de autor, quando se reconhecem tracos de um estilo em particular; iii) aluséo
ampla, relacdo intertextual na qual um texto faz mencéo a outros textos, sem haver
um em especifico.

Nessa classificacdo, observam-se as evidéncias textuais que ora podem ser
identificaveis pelo interlocutor, ora ndo podem. A ideia de reagrupar as
intertextualidades perpassa pelo dialogo de varias teorias, porém € imprescindivel

clarificar que, nas palavras de Carvalho (2018),

0 que tem pleiteado é que, constitucionalmente, isto €, quanto a natureza do
fenbmeno, as intertextualidades se subdividam em: i) estritas, dadas pela
insercdo efetiva de parte(s) de um texto em outro ou pela
transformacao/derivagdo de um texto especifico ou de partes dele em outro
texto e ii) amplas, dadas pela retomada ndo de um texto especifico em outro,
mas por uma marcac¢ao menos facilmente apreensivel, porque mais difusa e
relativa a conjuntos de textos, verificada por indicios atinentes a forma
composicional de um padrédo de género; ao estilo de um autor deduzido de
varios de seus textos ou a uma teméatica particular divulgada por diversos
textos (CARVALHO, 2018, p. 81).

A partir da distingao entre intertextualidades amplas e estritas, constata-se que
a abordagem de Carvalho (2018) nao corresponde a estabelecida por Koch (2018) e
Koch, Bentes e Cavalcante (2012). A intertextualidade ampla por imitacdo de estilo
da-se quando se imita um conjunto de tracos de estilo (nos ambitos discursivos ou
textual), retomando varios textos de um determinado autor.

A respeito da alusdo ampla, a revelia da alusao estrita, a linguista define como
“a mengao ndo a um texto especifico, mas a um conjunto de textos, ou a uma situagao

partiihada coletivamente em uma dada cultura, manifestavel por textos diversos”
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(CARVALHO, 2018, p. 107). Essa classificacdo de alusdo ocorre quando ha uma
remissao que exigira que se recorra ao sociocognitivo para que seja identificada, além
de reconhecer fatos e eventos conhecidos de maneira ampla e com certo destaque,
pois apresenta um aspecto difuso.

Da proposta de Carvalho (2018), para alcancar o proposito desta dissertacao,
€ importante a abordagem mais detida das intertextualidades amplas, em especial,
aguelas que mantém relag&o estrita com a imitacéo de estilo de géneros. Assim como
a pesquisadora, admite-se a visdo de que é necessério observar a intertextualidade,
frequentemente reconhecida a partir de seu carater amplo, como um recurso que
propicia uma maior expressividade criativa, inserido de forma estratégica, sinalizada
e previamente planejada. Um fendbmeno de natureza textual-discursiva, a
intertextualidade influi na construgdo e reconstrucdo de efeitos de sentidos
(CARVALHO, 2018).

Embora apresente categorias com nomenclaturas semelhantes as dadas pelas
autoras Koch, Bentes e Cavalcante (2012), diferenciam-se as intertextualidades no
sentido lato sensu (dialégica) e no sentido stricto sensu, uma postulacéo dicotémica,
conforme salienta Carvalho (2018). Esta, sobretudo, tenciona observar os fenbmenos
intertextuais sob o prisma da coexisténcia, ou seja, de forma que néo haja a exclusao
de um por outro. A autora explica que a manifestacao desse carater intertextual por

imitagéo de género foi nomeado

por Koch (2004); Marcuschi (2002, 2008); Koch, Bentes e Cavalcante (2007)
como intertextualidade intergenérica, considerando que ha um género que
exerce a fungéo do outro — a fung&o, no caso, seria a publicidade e ndo um
género de natureza epistolar, Miranda (2010), por sua vez, homeou como
intertextualizacéo [...] (CARVALHO, 2018, p. 113)

Pautada em Miranda (2010), que seleciona o propdésito comunicativo como
categoria de analise, Carvalho (2018) mostra que sua proposta de reagrupamento do
fendmeno da intertextualidade, em especifico a imitacdo de géneros, concentra-se na
identificacdo de marcas que possam ser usadas como indicativos de que ha uma
relacdo entre géneros e ainda explica que essas evidéncias materiais evidenciam
esse processo imitativo. Essas marcas podem ocorrer, segundo Carvalho (2018, p.
111), de modo:

autorreferenciais (“etiquetas” peritextuais que indicam uma inscricdo de
género) ou inferenciais, isto é, por vias indiretas (tematicas, enunciativas,
composicionais, estratégicos-intencionais, disposicionais/ de aspecto
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material e interativos), a partir das quais é possivel alcancar as configuracdes
de género.

A intertextualidade ampla por imitacdo corresponde ao carater intertextual
marcado pelo didlogo entre parametros de géneros. Dessa forma, identificar esses
tracos permite que se possa visualizar as relacées muitas vezes difusas entre os
textos. Carvalho (2018) explica as acepcodes oriundas dos estudos de Miranda (2010),
que tratam de intertextualizacdo, a luz da Semiolinguistica, para que se clarifique a
(re)organizacdo proposta em sua tese acerca do dialogo entre textos a partir do
processo de imitacao.

Compreende-se por intertextualizacdo quando determinado texto imita ou
introduz, de modo distinto, géneros, assim como 0s seus elementos, 0s quais estao
inscritos (CARVALHO, 2018). A definicdo esta ligada a articulagdo dos parametros de
géneros e difere do conceito de intertextualidade para Miranda (2010). Esta, segundo
Carvalho (2018, p. 61), compreende o fenbmeno da intertextualidade como “a
capacidade que os textos apresentam para estabelecer relacdes de ordens diversas
com outros textos especificos”.

A distingdo entre os conceitos citados € mais uma razao para se adotar nesta
dissertacdo a perspectiva de Carvalho (2018). A discussdo da pesquisadora, ao
argumentar em prol do alargamento das definicbes teoricas de texto e de
intertextualidade, afirma que, embora Miranda (2010) reconheca a estreita relacéo e
considere relevante a separacéo das terminologias, ainda mostra como uma questao
discordante da Optica de Carvalho (2018) quanto ao processo de imitacao de género.
A respeito disso, Carvalho (2018, p. 62) pontua que: “o traco diferencial mais
acentuado é precisamente a entidade convocada: textos (ou fragmentos) no caso da
intertextualidade e géneros (ou parametros de géneros) na intertextualizagao”.

Esse ponto de vista evidencia a diferengca de concepgdao, principalmente em
relacdo ao conceito de texto visto como processo de textualizagdo. Pensando nessa
perspectiva, de acordo com Carvalho (2018, p. 61), Miranda (2010) entende a
textualizagado como “processo de construcéo da unidade comunicativa texto, realizado
conforme as possibilidades de organizagédo associadas a um género”, sendo formado
por aspectos social, psicocognitivos e semiolinguisticos.

Nessa concepgdo, a intertextualidade contempla as relagcfes entre os géneros.

A intertextualizagcdo abarca 0s processos textuais, 0s quais as textualizagoes
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relacionam-se em determinado texto, constituidos por marcadores de género que
permitem que se apontem os parametros de género (CARVALHO, 2018).

Ao compreender essa distin¢éo, é fundamental reafirmar a importancia da viséo
defendida por Miranda (2010). Porém, como se nota a cisdo das terminologias da
autora, de acordo com a proposta desta dissertacdo, adota-se a discussdo minuciosa
de Carvalho (2018), que se preocupa em mostrar o tratamento dado em relacdo aos
elementos semiolinguisticos no plano cotextual e exemplificar retomando
pontualmente as consideracbes de Miranda (2010). A autora aborda que os
marcadores de género apresentam uma divisdo. Carvalho (2018) afirma, sobre a

concepcao de Miranda, que:

os marcadores sdo divididos em duas classes: os que indicam o género
convocante e os que indicam o(s) género(s) convocados(s). E para estes
Ultimos que a autora se volta detidamente.

Antes, porém, propde a distingdo quanto a modalidade de explicitacdo dos
marcadores: de um lado, os autorreferenciais e, de outro, os inferenciais —
gue funcionam segundo uma das subdimensdes semiolinguisticas. Os
primeiros funcionam como “etiquetas genéricas” peritextuais que indicam a
inscricdo do género convocado ou do género convocante (CARVALHO, 2018,
p. 63).

Diante desse esclarecimento sobre o género convocante e convocado, a
pesquisadora apresenta as particularidades de cada tipo de marcadores de género
investigados por Miranda, sendo estes: teméticos, enunciativos, composicionais,
estratégicos/intencionais, materiais/disposicionais, interativos. Os marcadores
tematicos apresentam-se na organizacdo e na estrutura tematica que determinado
géneros trazem; os textos manifestam-nos de acordo com aspectos como a
progresséo, escolha lexical, dentre outros. Os marcadores enunciativos, ligados ao
composicional, situacional (espacial, a insercdo ou ndo de subjetividade) e temporal,
podem também indicar os géneros convocados.

Os marcadores composicionais sédo definidos por Miranda (2010) a partir da
consideracao dos planos denominado fixos ou convencional. O conceito de plano fixo,
pautado em Jean-Michel Adam, é exemplificado pela pesquisadora quando cita o
género noticia, geralmente composto por titulo, subtitulo, dentre outros elementos
comuns em sua estruturacdo. Carvalho (2018) explica que Miranda fundamenta-se
nas ideias de Adam, ao tratar de sequéncias, e de Bronckart, ao discutir os tipos de
discurso. Analisando atentamente o exemplo citado por Carvalho, o ponto de vista

defendido por Miranda se torna mais inteligivel.
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ENTRADA  « Mérito Tipos
CLASSIFIC AQ}\() — sm. discurso
O que torna uma instituigio
digna de aprovagio, >.
. < de estima, de consideracdo;
DEFINICAO valor, merecimento.
Aquilo que uma coisa
tem de apreciavel, aptiddo.
\
- DISCURSO
TEORICO

Fonte: Carvalho (2018, p. 70)

O exemplo da figura 10 contribui para compreender a percep¢cao de Miranda a

respeito de género convocado e convocante. Nesse caso, 0 verbete de dicionéario é o

género convocado pelo anuncio publicitario, o qual € o género convocante. Aspectos

referentes a organizacgéo, a presenca regular das sequéncias e tipos de discurso sdo

vistos na abordagem como um meio que auxiliaria a determinar o género convocante

e o convocado, atrelados a uma organizagao parcial macro.

Nas palavras de Carvalho (2018, p. 68), essa forma de organizagao “consiste

em formas de estruturacdo intermediaria, subordinadas ao plano de texto e contendo

estruturas menores”. Em relacdo a organizacdo parcial micro, apresenta-se em

combinacdes de lexicais, frasais e morfoldgicas e construcdes sintaticas. Na figura 11,

a segquir, verifica-se a presenca de tracos que permitem a identificacdo do género

convocado.
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FIGURA 11 — AnGncio amor de Romeu

[Homem)] - Reza a historia de Romeu [
que o amor por sua donzela ‘
o fazia enfrentar o céu
para aliviar a dor dela.

E nada temendo,

o valente vem procurar sua amada

para assegurar em seus bracos

a sua paixao ardente

e sua alma devastada.

Promete-lhe erguer um castelo

como se o mundo fosse seu.

Ela pergunta: “ja falaste com o teu banco”

Nao - diz ele -

falei com o teu. ‘

[Locutor] - Cada vez sao mais. 37% do Crédito de Habitacao

que o BES concede é a clientes de outros bancos.
Sabe por qué?
Quermn sabe, sabe. E o BES, sabe. ‘

Fonte: Carvalho (2018, p. 71)

Com base em Carvalho (2018), é possivel observar que na figura 11 ha tracos
do género conto, convocado pelo género anuncio publicitario. O texto é formado por
partes caracteristicas da sequéncia narrativa do conto, trazendo inclusive
personagens, situacao inicial, acdo, complicacdo, a reacao e o desfecho.

Dando prosseguimento a discussdo, 0os marcadores estratégicos/intencionais
correspondem aos atos de linguagem e aos processos discursivos. Os atos de
linguagem s&o encadeamentos de atos, microatos/macroatos, jA 0S processos
discursivos podem ser apresentados quando ha insercéo de citacdo, uso de aspas, 0
modo como se inscreve o enunciador, dentre outros (CARVALHO, 2018). Os
materiais/disposicionais sdo marcadores relativos a organizacdo da disposicao de
plano textual, considerando tanto a dimensdo material quanto 0os aspectos temporais
e 0S espaciais de um texto.

Por fim, os marcadores interativos constituidos de mecanismos intratextuais e
extratextuais. De acordo com Carvalho, nessa subdimensao, “[...Jos mecanismos de
ordem interna (intratextual) e os mecanismos de ordem externa (extratextuais) — que
convocam aspectos exteriores ao texto para coloca-los em relagdo com elementos
externos” (CARVALHO, 2018, p. 76).

Até esse ponto, frisa-se que, apesar de reconhecer a valia de exemplificar
todos os marcadores estudados, sob a éptica da vertente semiolinguistica, ndo se intui

focaliza-los. Preferencialmente, foram trazidas todas as definicbes com a intencéo de
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colaborar para que ndo s6 a concepcdo advinda dos estudos sobre a
intertextualizacao fiqgue compreensivel, mas também que se marque a rediscussao de
Carvalho (2018), a qual advoga a favor das intertextualidades, partindo do ponto de
vista desenvolvido por Miranda (2010).

Acordante com a proposta de Carvalho (2018), também se concentra, nesta
dissertacéo, o interesse na aplicacdo de um viés analitico que parta da observacao
desses elementos a fim de que se apreenda esse processo imitativo. Conforme o
posicionamento de Carvalho (2018, p. 111), ao investigar a intertextualidade ampla
por imitagao de género, “a autora [Miranda (2010)] construiu um inventario de marcas
para analisar o modo de processamento textual do didlogo entre parametros de
géneros”. Desse ponto de vista, considera-se oportuno citar a demonstracdo de
andlise do género anuncio publicitario realizada para confirmar a intertextualidade

ampla, a partir da figura 12:

FIGURA 12 — Anuncio Submarino “Papai Noel”
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Fonte: Carvalho (2018, p. 112)

Na sua tese, Carvalho (2018) traz uma exemplificacdo que mostra a presenca
do processo imitativo, em que o género da esfera epistolar € convocado no género da
esfera publicitaria de uma empresa de vendas. Do ponto de vista de Marcuschi (2002;
2008) e Koch, Bentes e Cavalcante (2007), conquanto o exemplar (figura 12) assuma

a forma de uma carta pessoal, a funcao exercida no género é de persuadir, pertinente
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ao anuncio publicitario, ou seja, um género assume, na verdade, a funcionalidade de
outro género. Percebe-se a presenca de parametros vinculados a producao do género
carta pessoal (CARVALHO, 2018).

Outro ponto de convergéncia com o posicionamento de Carvalho (2018, p. 114)
€ que nao se nutre a pretensao de “fechar questao acerca de quais elementos podem
funcionar como evidéncias intertextuais [...]". Sustenta-se que alguns parametros
permitem verificar a intertextualidade ampla, mediante a identificacdo das retomadas
de padrdes de géneros manifestados no texto.

Com base em Carvalho (2018), os parametros balizam a ideia baktiniana no
gue concerne a relativa estabilidade dos géneros, pois (res)surgem de acordo com as
praticas interativas em uso. E importante recuperar os indicios da existéncia do carater
intertextual amplo, em outras palavras, as marcas que permitem observar o que o
género convocado tem em sua constituicdo enquanto parametro. No caso da figura
12, podem-se mencionar estes: marcas enunciativas; caracteristicas compaosicionais;
marcas superestruturais; aspecto materiais.

Cada aspecto ajudara a identificar como se da a mobilizagdo dos parametros
do género convocado. Na figura 12, o género carta pessoal parametriza, dentre os
marcadores enunciativos: i) o aspecto da subjetividade, como a presenca do vocativo
“Querido Papai Noel”; ii) a insercao do pronome “eu”, referente ao emissor da carta
que se considera como “bom menino” e argumenta sobre as razdes de tal percepcéo;
iil) “a ancoragem déitica de tempo (periodo natalino), figurando como parametro que
marca mobilizacdo do género de natureza epistolar” (CARVALHO, 2018, p. 114)
atesta o0 processo imitativo no género publicitario. Dentre os marcadores de género,
citados na andlise de Carvalho (op. cit.):

[...] podemos observar caracteristicas composicionais (como a presenca do
vocativo e corpo do texto), tematicas (0 Iéxico, as expressdes referenciais) e
funcionais (como a solicitacdo de algo para o seu interlocutor), que
normalmente configuram um género epistolar, dialogando com os modos de
circulagdo e elementos composicionais proprios de géneros publicitarios
(como a logomarca e o slogan da loja). [...]

Na mesma perspectiva, podemos também mencionar tracos mais locais,
como a estrutura frasica [...]. Importa, ainda, considerar outras marcas
superestruturais que se apresentam como paradmetros de géneros, tais como
0 modo como as se¢des sao localizadas relativamente a totalidade do espaco
(na escrita) ou do tempo (na oralidade) de um texto. A propésito disso,
podemos mencionar a organizacdo disposicional estabilizada e, portanto,
facilmente reconhecivel no género epistolar. Miranda (2010) menciona,

guanto a isso, a mancha gréfica, que diz respeito, nos géneros escritos, ao
modo como geralmente se organizam as sec¢fes de um texto. [...]
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Sob esse prisma, considera-se também o aspecto material, responsavel por
recobrir o modo de apresentagdo fisica de um texto, seja qual for o seu
suporte de circulagéo.

Enfatiza-se que esses marcadores de género, recuperados por Carvalho
(2018), conduziram o leitor na construcao de interpretacdes e de inferéncias mediante
0S aspectos que 0 género convocado parametriza. Marcadores como esses citados
sdo mobilizados para contribuir no alcance do propdsito comunicativo do anuncio
publicitario da empresa de vendas.

Dai a pertinéncia de se citar que, desde a marca grafica (aspecto imagético),
conforme Miranda (2010), a presenca de um contexto temporal fixo, que revela a
construcdo coesiva, observa-se que ambos norteiam a leitura do género. Pensar
nesses marcadores € valido, ja que, ainda com base na figura 12, a autora afirma que:

Temos a imagem que nos remete a maneira como costumeiramente se
configura o género carta pessoal, embora se saiba que ndo se trata de uma,
ja que o percurso de producao, recepcao e de circulagdo, bem como a fungéo
social desse género (escrita> envio para o destinatario> recebimento da carta

e leitura pelo destinatario> possivel resposta), de fato, ndo se identifica com
o da carta, mas, sim, com o do anuncio. (CARVALHO, 2018, p. 114).

Diante das propostas de estudos discutidas, ampliar os elementos observados,
indo além da forma e fungéo, e analisar as varias marcas materializadas que mostram
um “mecanismo de repeticdo” — caracteristico das intertextualidades — permitem
constatar que ha diversos parametros atinentes a configuracdo de determinado
género. Esses podem ser recuperados em outros géneros, tanto diretamente, de
maneira autorreferenciada, quanto indiretamente, inscrevendo outros elementos.
Ambas as vias identificam e corroboram a dimensao ampla existente na imitacdo de
género.

Ao fundamentar-se na concepcéo da tese Sobre Intertextualidades Estritas e
Amplas, objetiva-se nesta dissertacéo analisar os indices de processos imitativos que
atestam a intertextualidade ampla por imitacdo de género no anuncio proveniente do
meio virtual e que se assemelha ao exemplo citado, principalmente ao observar que
a instabilidade do género anuncio contribui para que haja a mobilizacdo de outros
géneros que parametrizem sua configuracao, em favor de seu propdsito comunicativo.
Corrobora-se com Carvalho (2018), ao afirmar que nado se objetiva “esgotar as
analises”, pois observam-se alguns elementos especificos que contribuem para o

processo de pesquisa por questdes de viabilidade metodolégica.



47

Lima-Neto (2009, p. 180) aborda que a mescla por intergenericidade prototipica
— classificacao retirada desta investigacdo — ocorre com a fusdo de tracos de varios
géneros, destacando “que um dos géneros imitava o outro em algum aspecto”, sendo
0 proposito comunicativo o trago que identifica o género. O pesquisador desenvolve
investigacbes que fornecem um aporte tedrico significativo e em consenso com a
perspectiva aqui elencada, mas néo pleiteia o didlogo entre textos de forma ampla —
0 que se busca balizar nesta pesquisa —, uma vez que nao constituia seus objetivos.

Por essa razao, aliam-se aos dois tipos de mesclas genéricas a classificagdo
oriunda do reagrupamento do Carvalho (2018), intertextualidade ampla por imitacéao
de género. Em todas as classificacfes intui-se observar as seguintes marcas:
tematicas, enunciativo, composicional, estratégico-intencional, disposicional/de
aspecto material. Esses marcadores de género contribuirdo para identificar a
constituicdo da intertextualidade ampla por imitacdo de género, assim como das
mesclas genéricas.

As categorias de andlises selecionadas séo estas: a dimensao contextual,
especialmente a situacional, delineada no modelo de anélise de géneros persuasivos
de Pinto (2015) — a ser discutida na secéo 3.2 —, assim como intertextual, sinalizando
os indices de imitacdo de géneros, e aplicando as duas classificacdes das mesclas
de géneros de Lima-Neto (2009). Tendo em vista esse esclarecimento, acredita-se
que a compreensdo desse didlogo de parametros de géneros intuida nesta
investigagdo ndo contribuird apenas em analisar a construcdo de sentidos, mas
também colabora ao buscar evidéncias que revelem as “trilhas das intertextualidades
amplas”, como defende Carvalho (2018, p. 111).

Encerrando essas primeiras discussfes, advoga-se o qudo fundamental é
revisitar o percurso tedérico da teoria da intertextualidade, cotejando desde as bases
tedricas precursoras até os estudos linguisticos desenvolvidos no Brasil, a fim de
compreender de que modo o tema intertextualidade vem adquirindo uma série de
novas perspectivas cientificas. Prossegue-se para a abordagem do modelo de anélise

de géneros persuasivos e do género anuncio publicitario no capitulo 3, a seguir.
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3 A PERSUASAO E O GENERO ANUNCIO PUBLICITARIO

Muitas pesquisas linguisticas centram-se em torno do género como objeto de
estudo. No Brasil, dentre os diversos pesquisadores na area da Linguistica, Marcuschi
(2008) é um dos estudiosos que tragcam uma sequéncia de tendéncias assumidas nas
pesquisas acerca das concepcdes tedricas de géneros, tanto internacionais como no
cenario brasileiro. E preciso frisar que ha muitas flutuacdes em relacdo a essas
divisdes quando se aborda os estudos dos géneros, as quais, por vezes, apresentam-
se conflitantes.

Nesta dissertacdo, adota-se uma perspectiva soécio-histérica e dialdgica,
assumida por Bakhtin, pioneiro ao ressaltar a natureza social da linguagem. Tendo
em vista dessa dimensdo, o pensador postula que os géneros do discurso sao
entendidos como relativamente estaveis, uma vez que se relacionam com as praticas
sociais, isto é, com as préticas de linguagem humana.

A concepcéo bakhtiniana é relevante para esta dissertacéo, visto que defende
que o0s géneros estdo diretamente ligados as préticas sociais, em constante
transformacao. Do mesmo modo, adquirem novas configuracdes dentro das situacoes
comunicativas estabelecidas diariamente, por intermédio da materialidade textual, fato
gue, consequentemente, contribui para a ocorréncia do fenbmeno em questéao.

Diante das explicacOes dadas sobre a intertextualidade ampla por imitacao de
géneros e os tipos de mesclas, bem como a pretensdo de adota-las, ainda é salutar
detalhar ndo apenas a concepcao adotada, mas as motivacdes que conduziram a
admissdo dessa perspectiva e o estabelecimento do objetivo vislumbrado nesta
dissertacdo, advindos das pesquisas de Cavalcante, Lima-Neto e Nobre (2011) e
Dell'lsola (2007).

No trabalho de Cavalcante, Lima-Neto e Nobre (2011), o objetivo foi discutir a
relacédo entre a intergenericidade e o efeito de humor. Os pesquisadores analisaram
quatro exemplares de géneros, caracterizados por serem institucionalizados e que
apresentam a quebra de expectativa, ou seja, rompem a constituicdo pautada numa
certa rigidez estrutural (forma) para provocar um efeito humoristico.

Cavalcante, Lima-Neto e Nobre (2011) exploram, em sua abordagem, a
concepcgao de Marcuschi e Fix que sustenta a visdo dicotdbmica entre forma e funcéo,
assim como a de Lima-Neto (2009), que observa outros tragos genéricos em uma

categoria e equacgao simbolica (Forma do género A + Propdsito do género B = género
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B). Os autores asseveram que € primordial exceder, nas pesquisas, o trato da
intergenericidade apenas a luz da observacao da forma/funcdo — o que qualificam
como reducionista —, para que se provenha um avanco ao abarcar-se a perspectiva
analitica de varios elementos que compdem 0s géneros nas praticas discursivas.
Dell'lsola (2007) defende que um texto pode apresentar-se mediante o resgate
de outros textos, o que, para a pesquisadora, implica que as mesclas compdem todo
texto circunscrito pelas diversas situacbes de comunicagdo. Importa ressaltar o
pensamento de Dell'lsola (2007, p. 1696), a fim de ratificar que "0s géneros nao sao
entidades fixas que permanecem estaticas, independente do tempo e das mudancas
ocorridas na sociedade". Suscetiveis as mudancas nas formas prototipicas e a
presenca da multimodalidade nos géneros, a intergenericidade emerge com mais
potencialidade dentro do ambiente virtual, ponto de vista que motiva a escolha do

anuncio, um género persuasivo, nas redes sociais, abordado na se¢ao a seguir.

3.1 As facetas dos didlogos intergenéricos e a persuasao

A nocéo de intertextualidade entre géneros também é estudada pelo linguista
Marcuschi (2008) sob a terminologia da intergenericidade em algumas de suas
publicacdes a respeito de géneros. Inicialmente, o autor retoma as concepcdes basais
de Bakhtin (2002) e de Fix (2006). A concepcédo de género de Bakhtin embasa esta
investigacdo, mas também ndo se desconsideram algumas descobertas da
abordagem de Bhatia — estudioso que também elaborou discussbes sobre a
hibridizacdo nas configuracdes dos géneros, de acordo com a percepcao da colonia
de géneros.

Partindo da visdo sob os géneros com propdsito ligados ao campo publicitario,
€ que se inicia o interesse pela analise de géneros proposta por Bhatia (1997), a fim
de que se entendam os modos de operacdo do género anuncio, considerando sua
flexibilidade nos seus contextos comunicativos. Para discutir a respeito da tendéncia
as misturas e as imbricacdes geneéricas, recorre-se a discussao da publicacdo Analise
de Géneros hoje (1997). O autor demonstra suas analises na esfera do discurso
promocional, o que auxilia ha compreensao de que 0 género anuncio al¢a a posi¢ao
de género de acordo com o proposito comunicativo em determinada comunidade.

A constelacdo de géneros referentes ao que denomina de géneros

promocionais relaciona-se a um propdsito em particular: "promover um produto ou
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servico para um cliente” (BHATIA, 2007, p. 104). No diagrama, ha a proposicao de
alguns niveis de generalizacdo nas praticas comunicativas que circundam esses
géneros mantidas pelas convengdes, como cartas promocionais, inscricbes para
empregos, sinopses de livros e anancios. Todos esses géneros sdo entendidos a
medida que se da o partiihamento do mesmo propdsito promocional, constituinte da
colénia discursiva, embora se diferenciem e usem estratégias distintas para alcanca-
lo.

Apesar de se enfocar nessas noc¢des de Bhatia (2007), € interessante notar que
h&a uma concordancia no que tange a dinamicidade dos géneros. Os valores nao se
perpetuam de forma estatica, principalmente quando os produtores (profissionais de
certa area) de géneros hibridos usufruem de experiéncia, tal como no meio
publicitario, espac¢o onde 0s negoécios e a competitividade se predispdem a apresentar
"uma natureza compulsiva das atividades promocionais e publicitarias" (BHATIA,
2007, p. 106). O diagrama do tedrico (figura 13) revela como o género anuncio aloca-

se dentro das praticas no contexto publicitario.
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FIGURA 13 - Niveis de descri¢cdo genérica
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Fonte: Bhatia (2001, p. 104).

A criacdo de muitos géneros mantém relagdo com elementos promocionais,
inclusive agueles mais institucionalizados, vindos de outros dominios discursivos, de
acordo com as necessidades oriundas das praticas comunicativas. E inserindo novas
formas de misturas e imbricacdes de géneros, que, conforme Bhatia (2001), ha uma
reconfiguracdo de valores de géneros, o que mostra a eficiéncia da producao de
profissionais pertencentes a certa comunidade.

Na discussao, fica clara a importancia de que, com o objetivo de realizar o
processo de imbricacdo ou mistura, isto €, de intergenericidade, como ocorre na
publicidade, ndo basta apenas o publicitario utilizar-se do jogo entre o dialogo
intertextual entre géneros e o conhecimento prévio da constru¢do do género. Isso se
deve ao fato de que "a inovacéo, a criatividade e a exploragdo somente se tornam
efetivas no contexto do ja disponivel e familiar" (BHATIA, 2001, p. 107), como no caso
da publicidade, na qual os redatores publicitarios recorrem as novas estratégias

mediante as demandas da producdo do género anuncio, atualmente circunscrito tanto
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no suporte fisico quanto virtual. Feitos esses esclarecimentos, passa-se a discutir o

modelo de analise do género persuasivo e a instabilidade do anuncio publicitario.
3.2 Um género persuasivo: a instabilidade do anuncio publicitario

Ha muitas tendéncias e concepc¢des que tentam entender o funcionamento e a
constituicdo dos géneros ao longo do tempo. Os estudos dos géneros, pautados na
vertente historico-social, partem do principio de que ndo sdo estruturas fixas, mas
sujeitas a fluidez, como é enfatizada pela base tedrica bakthiniana quando aponta a
relativa estabilidade como aspecto intrinseco. O carater maleavel dos géneros que
permeia a configuracdo dessa entidade abstrata, circundado pelo social e cultural,
mostra-se em constante variacdo (MARCUSCHI, 2008).

Previamente, reconhece-se a distingdo entre a propaganda e a publicidade
como uma das questdes centrais dos estudos sobre o dominio publicitario. Para tanto,
a investigacdo delineada na obra A linguagem do anuncio publicitario (2017), a luz da
Linguistica Textual, recai sobre a linguagem do texto publicitario, sobretudo a
producdo de sentido do género anuncio (de turismo). Sousa (2017), autora da obra
mencionada, defende que é necessério dar énfase a abordagem do género anuncio
no meio académico, pois, embora seja bastante corriqueira sua circulagcdo nas
praticas comunicativas diarias, é primordial ampliar os estudos sobre o status
genérico.

Nas areas da Publicidade e da Comunicacdo, hd um conjunto de perspectivas
gue assumem nocodes diferentes em relacéo ao conceito de publicidade e propaganda,
ora divergentes, ora congruentes. Nesta dissertacdo, destaca-se o posicionamento de
Souza (2017), que reconhece uma propensdo a neutralizacdo das diferenciacdes,
respeitando-se todos os vieses, considerando-os validos para a construgao cientifica.
Contudo opta-se pelo ponto de vista legado por Malanga (1976), conforme a literatura
reunida por Sousa (2017), segundo o qual a propaganda sem os fins comerciais seria
a propagacdo de uma ideologia (politica, econbmica, social), ao tempo que a
publicidade — consequéncia da propagada, assumindo os fins comerciais — consiste
nas técnicas para prover a adesao ao ideario.

Em uso nas diversas praticas sociais, o anancio publicitario, assim como outros
géneros, adaptou-se as demandas das situacbes comunicativas e alcangou o

proposito persuasivo. A luz da perspectiva histérica e social dos géneros, tal qual
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Pimentel (2014), advoga-se que "Bakhtin (1997) [...] ndo imaginava 0os géneros que
circulam hoje em dia no ambiente internetiano, [...]". O meio virtual € um suporte
propicio para que haja essas misturas e as reconfiguracdes de géneros, envoltas em
uma dimensao historico-cultural e temporal que demanda criatividade dos
profissionais produtores (LIMA-NETO, 2009). Sobre isso, Rocha e Alves (2010)

afirmam que:

a comunicacdo bem como a publicidade sdo essenciais para que as
mudancas sociais acontegam, [...] As necessidades criadas através dos
artificios publicitarios provocam a busca por novas experiéncias com as
midias. Em destaque, a busca incessante pela participacdo ativas nas
plataformas de comunicacao, sobretudo na internet, palco das mais diversas
atitudes de compartiihamento de producdes e consumo de produtos
(ROCHA; ALVES, 2010, p.223)

No suporte virtual da internet, o compartilhamento instantaneo altera, de certo
modo, ndo apenas a criacdo do género anuncio, mas também ressalta a prioridade de
se repensar no leitor, inserido na cultura do ciberespaco, a fim de garantir o efeito
persuasivo, caracteristico do género. Por esse angulo, o termo “persuasao”, que se
atém ao carater ideoldgico e subjetivo, comumente pode ser confundido com o
discurso que objetiva convencer, que guarda certa objetividade, um raciocinio logico.
Essas definicbes conduzem a indispensavel necessidade de se recorrer as
designacdes de Carrascoza (2006, p. 16): "convencer €, pois, um esforco direcionado
a mente, a Psique; persuadir € dominio do emotivo, proprio de Vénus, deusa do amor,
dai a sua proximidade com a arte da seducao".

Verifica-se, assim, a necessidade de um deslindamento a respeito do propésito
persuasivo atrelado a constituicdo dos anuncios publicitarios. Para tanto, apresenta-
se a discusséo referente a teoria da Argumentacédo, a luz da Linguistica de Género,
desenvolvida por Pinto (2015), em que fornece um modelo de andlise dos géneros
persuasivos, do qual selecionam-se as categorias investigadas. Apesar de nao se
manter o foco no viés argumentativo, € importante citar alguns aspectos da teoria
dessa pesquisadora, uma vez que 0 género anuncio é constituido por um propadsito
de persuasao. Outrossim, concebe-se que alguns critérios de analise explicitados em
seu modelo de andlise podem contribuir para o desenvolvimento das analises deste
estudo.

Pinto (2010, p. 152) explica o género como “praticas sociodiscursivamente

definidas com carater institucional relativo e certo grau de ritualizagdo”, envoltas por
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um contexto social, bem como considera que 0s textos revelam-se sob a acdo desse
aspecto em sua concretizacdo. Para a analise de géneros persuasivos, Pinto (2015)
apresenta um modelo contendo duas dimensdes: contextual e linguistico-textual,

como se vé no quadro (1):

QUADRO 1 — Modelo de anélise dos géneros persuasivos

GENEROS PERSUASIVOS
Componentes Definicdo
Araui Textos j& existentes diretamente relacionados,
rquitextual . L i
consistindo em uma espécie de memoria textual.
S . Aspectos contextuais relevantes para a producdo dos
ituacional
textos.
§ Lugar/ Epoca de Lugar e época em que os textos foram produzidos ou
< circulacéo gue circularam.
% Instancias Pessoas responsaveis pela producgéo/ interpretacao/
o interlocutivas/ Estatuto | papel social e institucional dos interlocutores.
© dos interlocutores
3 Finalidade Objetivo do ato comunicacional.
% Suporte Material Supor'ge_ utilizado, colocacdo nas paginas, escolha
c tipografica.
a Peritextual Fronteiras do texto
Discurso sobre o género caracteristico da formacgéo
Metatextual sociodiscursiva e sobre as teorias desenvolvidas a
respeito do género.
Discursiva Prética sociodiscursiva na qual o texto esta integrado.
Intertextual Ecos dos textos nele presentes.
_ Componentes Definicdo
g Planos de texto (tipos de discurso e sequencias),
% Organizacional escolha seméntica e temédtica. Argumentacdes
= internas e externas.
o9 Textura microlinguistica (organizadores textuais,
'S = | Estilistica modalizacdes, aspectos multimodais, dentre outros
S g elementos).
£ ¢ | Enunciativa Grau de responsabilidade dos enunciados, identidade
O 2| Ampliada e implicacdes

FONTE: Pinto (2015, p. 256), adaptado.

Ao observar o quadro, nota-se que cada dimenséao € constituida de uma série
de componentes que integra o modelo de analise, aplicados como categorias de
analise nesta dissertacdo. Pretende-se, com a descricdo de alguns desses
componentes de andlise de géneros persuasivos, explicar de forma tangivel os
componentes situacional e intertextual, investigados nas analises dos exemplares,
pertencentes a dimensao contextual.

Pinto (2015) explica que elementos da dimensao contextual (s6cio-historica)

gue constituem algumas estratégias argumentativas condicionam 0s géneros textuais.
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Dessa maneira, considerando praticas sociais vinculadas aos textos, o efeito de
persuadir estaria ligado a argumentacdo. Interessada no estudo dos géneros
persuasivos, a linguista inova a percepcao a respeito do ato de argumentar ao também
considerar que deve ser analisado “a partir de aspectos linguisticos/n&o linguisticos
(no caso de géneros plurissemiéticos), retéricos, organizacionais que estdo em
constante interagao entre si e com outros elementos contextuais” (PINTO, 2015, p.
105).

Como destacado, alguns componentes (internos e externos) serdo mais
detalhados por adota-los como elementos que podem mostrar os indicios da
intertextualidade ampla por imitacdo de género e mesclas genéricas, além da
estrutura composicional (forma) e a finalidade (propdsito comunicativo). Dentre os
componentes internos da dimensdo contextual, selecionam-se o situacional e o
intertextual, pois acredita-se que esses componentes sao significativos para alcancar
0 objetivo desta dissertacdo, uma vez que se reconhece a influéncia de aspectos
sociais, culturais e histéricos nas configuracdes dos géneros, bem como na
materializacéo textual inscrita nas praticas comunicativas.

Aliando a dimenséo situacional a materialidade textual, o lugar e época de
circulacao consistem na descricdo de aspectos que auxiliam na definicdo de dados
gue se alinham ao contextual — “o lugar e a época em que os textos foram produzidos
ou que circularam” (PINTO, 2015, p. 156). As instancias interlocutivas dizem respeito
aos produtores do género e aos seus interlocutores, descrevendo seu papel social e
institucional. Esse elemento fornecera informacdes tanto sobre os valores cultivados
pelo publico-alvo quanto dos responsaveis pela constru¢cdo do texto empirico,
incluindo a andlise das possibilidades e exigéncias de producao vindas da propria
esfera profissional, como no caso da publicitaria.

Ainda pertencente ao componente situacional, o suporte pode se apresentar
tanto de forma fisica como virtual com determinada escolha tipografica. O professor
Marcuschi (2008) indaga, em suas reflexbes, o papel do suporte e, da mesma
maneira, assume que esse elemento € um aspecto determinante de que o género
dispbe. Segundo sua conceituagdo, "o suporte de um género um locus fisico ou virtual
com formato especifico que serve de base ou ambiente de fixagdo do género
materializado como texto" (MARCUSHI, 2008, p. 174). Ao tratar dessas questdes,

cumpre salientar que a intergenericidade dos géneros, ou o hibridismo genérico,
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mantém relacdo com a natureza do suporte, ainda que ndo seja o Unico fator
determinante.

Marcuschi (2008) afirma que h& duas tarefas dificeis ao abordar a relagcéo entre
género e suporte. A primeira seria determinar uma cadeia que mostre que a natureza
dos géneros é dependente do suporte, diferenciando do contexto, da situacéao,
servicos relacionados ao género. A segunda é que contemplar uma nomenclatura que
diferencie com eficacia suporte e género pode levar a certa inconsisténcia. Como o
proprio autor retoma, em alguns de seus estudos anteriores havia determinado,
precipitadamente, o outdoor como género, quando, na verdade, hoje o reconhece
como suporte para "publicidades, anuncios, propagandas, comunicados [...]. Nao é
qualquer género que aparece num outdoor, pois esse é um suporte para certos
géneros" (MARCUSHI, 2008, p. 176).

Entender aspectos que circundam o suporte digital que difunde atualmente o
género anuncio podera oferecer pistas importantes a respeito da intertextualidade
ampla por imitagdo de género e das mesclas genéricas. Isso porque a influéncia do
suporte € um fator considerado pelos redatores publicitarios, principalmente, com a
crescente presenca do meio digital nas praticas sociais e comunicativas.

A definicdo para o componente intertextual € dada por Pinto (2015) como os
“ecos dos textos nele presentes”, assumindo que ha uma ligacéo entre linguistico-
textual e o social, isto é, o linguistico e os ndo linguisticos. Recorrendo a discusséo
de varios pesquisadores sobre intertextualidade, a conceitua¢do da autora ressalta
gue esse diadlogo ocorre ndo so entre textos, mas também entre discursos e géneros,
de forma direta ou indireta. Pinto (2010) afirma que:

[...] corresponde a todos os textos pertencentes ao mesmo género de texto
em analise que dialogam com este ultimo. [...] se refere a géneros diversos

gue circundam o género de texto em analise, no suporte material, € que com
ele se inter-relaciona de forma implicita ou explicita (PINTO, 2010, p. 161).

Esta dissertacdo, apesar de considerar significativa a definicdo de
intertextualidade de Pinto (2010), embasa-se na concepg¢do de um tipo de dialogo
intertextual e na terminologia criada por Carvalho (2018) — intertextualidade ampla
por imitagdo de géneros —, que compreende as relagbes dialdgicas na qual se
buscam as evidéncias de imitacdo de géneros, bem como na perspectiva sobre tipos

de mesclas, originada das pesquisas de Lima-Neto (2009).
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Além disso, vale afirmar que nem todos os componentes serdo investigados.
Embora delimitem-se alguns critérios de analise que mostrem o propdsito persuasivo
dos anuncios, como modo de reconhecer os indicios de imitacdo de género e as
mesclas, algo relevante para a pesquisa, ndo se pretende apontar categoricamente
guantos e quais elementos evidenciaram o fendbmeno, mas sim analisar a construcao
de sentidos. Esse fato também nédo veta a inclusdo da descricdo de algum outro
componente em quaisquer exemplares pertencentes ao corpus, caso seja proficuo
para melhor conducédo das analises.

Diante das discussdes desenvolvidas sobre o propdsito persuasivo e o0 modelo
de analise de Pinto (2015), um ponto relevante € que a ocorréncia desse fendmeno
intertextual potencializa-se de alguma forma no suporte virtual, considerado um traco
de genericidade significativo para compreender as diversas praticas interativas de
linguagem e o seu funcionamento situado no uso dos géneros. E desafiador para os
linguistas adentrarem em pesquisas em um ambiente atravessado pelas tecnologias
que, cada vez mais, exercem influéncia sobre as situagdes comunicativas, provocam
a renovacao de géneros, textos e das préticas de linguagem.

Circulando em diversos dominios discursivos, a instabilidade do género
anuncio publicitario pode estar diretamente relacionada a dinamicidade do seu
suporte, principalmente com o avanc¢o das tecnologias do universo digital, como ja
apontado na obra bakhtiniana. O certo € que, em meio a essa caracteristica variacao
genérica, ao observa-los ndo apenas sob os aspectos relativos a forma, nota-se que,
seja por imitacao, seja por misturas, ambos se impdem como recorrentes, rompendo
os limites estruturais, provocando uma renovacgao dos géneros como 0 andncio, cuja

proposta de analise baseia-se na discussdo da se¢do que segue.

3.3 Abordagens e andlises do anuncio publicitario

7

Na esfera publicitaria, o texto é criado com proposito de persuadir um
determinado auditério. E o publico-alvo que lera sobre o que esta sendo anunciado
para tornar-se um possivel consumidor, denominado de target. Tragcando uma
analogia, nas palavras de Carrascoza (2004, p. 15), "[...] o texto publicitario pode ser
moldado de maneiras distintas, mas resulta numa espécie de roupa com a qual o
anunciante se apresenta e exibe na comunicacdo", formulado para ir ao encontro das

caracteristicas socioculturais desse auditorio.
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O pensamento do autor contribui para esclarecer que a tessitura dos anuncios
pode ser maleavel. Nesta pesquisa, o anuncio publicitario € concebido como um
género textual pertencente aos dominios publicitarios, que apresenta, em sua
natureza constitutiva, a relativa estabilidade apontada na teoria bakthiniana. Seja no
suporte fisico (impresso), seja no virtual, essa modelagem dos anuncios, em busca
da persuasao e do convencimento, coaduna com a insercao de novas estratégias de
textualizacdo, de argumentacdo e caracteristicas psicoemocionais ligadas ao
auditorio. Nesta dissertacdo, a definicdo de anuncio adotada por esta pesquisa

provém de Sant'Anna (2001, p. 67):

meio publicitario por exceléncia para comunicar algo com o propésito de
vender servigos ou produtos, criar uma disposi¢céo, estimular um desejo de
posse ou para divulgar e tornar conhecido algo novo e interessar a massa ou
um de seus setores (SANT'ANNA, 2001, p. 67).

A tendéncia a dissolucéo de formatos de anuncio mais rigidos € motivada pelo
aumento de anunciantes ainda em 1970. E no contexto da revoluc&o industrial e do
surgimento de uma sociedade consumista que a producdo massificada de
mercadorias deflagra a ampliacdo da atividade publicitaria. Esta, por conseguinte,
assume um carater metamorfico, imposto pela necessidade de adaptar os textos para
difusdo em novos suportes com o proposito de apresentar, de forma convincente,
diversos produtos ou servicos. Por essa razao, verifica-se uma reducédo do carater
imperativo, assim como muitos dos recursos linguisticos usados pelos redatores
publicitarios passam a ser revisados.

E inegavel que a producdo textual publicitaria molda constantemente sua
linguagem sob o prisma da realidade que reverbera a sociedade tanto no ambito
cultural quanto no social. Lange (2010), no artigo intitulado Publicidade - Espelho da
(contra)cultura?, salienta essa dinamica ilustrando, por meio de analises de um corpus
constituido pela revista Adbuster, casos em que a industria publicitaria passou a
aderir, com fim de impulsionar o viés persuasivo, a valores interligados a movimento
contraculturais, a exemplo das vertentes defendidas pela comunidade hippie, pelos
ideais a favor do feminismo ou da ecologia, em 1950.

As transicdes contextuais, tal como a legislacdo, atuam fortemente sobre a
criagdo do género anuncio vinculado a quaisquer midias. Uma questao emblematica
nas reflexdes de Lange (2010, p. 191) centra-se no fato de que "a publicidade infesta

0S espacos e festeja as marcas comerciais e identitarias que fazem parte das
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extensdes das subjetividades e acdes humanos”. Exemplificando a dinamicidade
contextual imbricada nas praticas comunicativas da publicidade, rememora-se que
outrora anunciantes, vinculados a industria de cigarros, incorporavam o discurso
feminista associado a liberdade, explorando a subjetividade. E nesse cenério que, a
fim de cativar os consumidores, a publicidade usa como marketing determinados
recursos e estratégias, a depender dos contextos (LANGE, 2010).

Bhatia (2001), em sua abordagem, acentua que, na esfera publicitaria, é
preciso considerar a interferéncia das leis em sua produgéo textual, bem como os
aspectos contextuais. Em relacdo a isso, nota-se que, conforme o pensamento

bakhtiniano:

a descricao parcial e a avaliag@o positiva do produto sédo sempre preferidas,
mesmo quando a lei exige do anunciante uma descricdo equilibrada, como
no caso da propaganda de cigarros, ou mais recentemente, nos anuncios de
investimentos financeiros, casos em que frequentemente se encontram em
letras pequenas adverténcias como "fumar cigarros € prejudicial a satde" ou
"0 precos e rendimentos das ac¢Bes podem tanto descer como subir; 0
desempenho passado néo é garantia de retorno no futuro (BHATIA, 2001, p.
107).

Nas décadas de 1920 e 1930, uma grande impulsionadora do mercado
publicitario, a industria tabagista, passa por modificacdes por conta dos efeitos das
prescri¢cdes legais atualmente. Por forca de lei, muitos anuncios, inclusive o tabagista,
modificaram seu modus operandi, embora, por vezes, a mensagem do anunciante
seja contradita, como exposto na citacéo, ao frisar o caso da adverténcia ao consumo
de cigarro. Nesse sentido, a exemplificacao, tratada por Lange (2010, p. 192), explica
a metafora com os movimentos — refracdo e reflexdo — aliados ao espelho em
relacdo com os efeitos de sentidos, 0 que permite objetivamente entender que "as
intensidades euforicas [...] nos andncios refletem um modus operandi do passado,
mas também o refratam substancialmente, no presente".

A mensagem publicitaria além de incorporar a expressao social das mudancas
histéricas e culturais, manifestando os valores dominantes, pode repercutir 0s
interesses e tracos vindos de determinado 6rgao regulamentador. Este, no Brasil,
chamado de Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR),
exerce a funcao de proteger a propaganda contra quaisquer formas de censura, coibir

a publicidade abusiva, dubia e enganosa que promovam a discriminacao e ofensa aos
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consumidores, as empresas e a producdo de anuncios proponentes de atividades
criminosas.

O codigo imputa a responsabilidade ao cumprimento das normas ao anunciante
e a agéncia pela producdo dos anuncios. Assim, em ocasifes em que haja
desrespeito, compete ao 6rgdo aplicar penalidades aos infratores. Delineado a partir
de principios gerais, de acordo com o capitulo Il do CONAR, os anuncios devem
apresentar: i) respeitabilidade, decéncia e honestidade frente a credulidade do que
esta sendo anunciado; ii) inibicdo de anuncios que propaguem o medo, supersticdo
e a violéncia; iii) apresentacdo verdadeira do produto, com as devidas descricfes a
respeito da natureza do produto, procedéncia, composicdo e finalidade, bem como
valores e condic¢fes, eliminando ambiguidades, omissdes e exageros, utilizando as
informacdes cientificas fundamentais e uma linguagem verbal e ndo-verbal adequada
ao contexto sociocultural, nesse caso, brasileiro; iv) prover a identificacao publicitaria;
V) respeito aos direitos autorais e condenacao a praticas de plagio, dentre outros
principios (CONAR, 2020).

Categorias especiais de anuncios também sdo pré-determinadas segundo
algumas normas, particularmente voltadas a bebidas alcoodlicas, educacdo, cursos,
ensino, lojas e varejos, alimentos, refrigerantes, sucos e bebidas etc. Em anuncios
desses produtos alimenticios, o 6rgdo regulamentador prescreve a necessidade de
caracterizar com as devidas qualidades (diet, light, etc), encorajar as praticas de
atividades, informacdes técnicas e funcionais em prol de saude e boa nutricao,
desaconselhando o consumo excessivo desses alimentos.

H& que se considerar, além das leis e da influéncia das novas midias, os
meandros contextuais — 0 soOcio-historico e o cultural que influenciam no pensar dos
formatos dos anuncios publicitarios e dos elementos estruturais que compdem o
género. Segundo Laurindo (2007), o género andncio publicitario apresenta uma
instabilidade. Na abordagem da pesquisadora, refuta-se a via de pensamento que
concebe uma "descricéo idealizada que defende a existéncia de uma hiperestrutura
prototipica para o anuncio a despeito de sua dinamica constituicdo e do modo como
dialoga com outros géneros" (LAURINDO, 2007, p. 62).

Embora haja formatos de producdo do andncio mais prototipicos, abordar
essas facetas auxiliam a demonstrar que, de posse do entendimento das convencgdes
genéricas, os redatores publicitarios adquirem a possibilidade de inovar e operar

modulacdes diante das exigéncias das praticas comunicativas. Em consenso com as
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ideias de Bhatia (2001), ressalta-se a percepcdo do grau de variacdo e de
manipulacdo das estratégias textuais, assim como 0 propoésito comunicativo do

género, em tal caso:

os publicitarios podem recorrer, em um anlncio, ao uso muito sutil e
inteligente de chamadas sugestivas a fim 'conduzir objetivos particulares"
dentro do propdsito comunicativo socialmente reconhecido' de promover
produto ou servigo (BHATIA, 2001, p. 108).

Nesse sentido, percebe-se que romper o rigor da formagéo genérica do anuncio
publicitario ndo € apenas uma estratégia de disseminacéo e aceitacdo da mensagem
anunciada, mas uma pratica comunicativa oriunda das demandas da esfera
publicitaria. Essa visdo permite corroborar com Laurindo (2007, p. 73), ao citar, "que
os profissionais da area estdo constantemente competindo entre si por originalidade
e inovacdo em um mercado inundado de marcas concorrentes"”, para que, assim,
defenda-se a grande importancia de ser revisitada e analisada a producdo dos
inmeros anuncios publicitarios no ambito cientifico.

O desenvolvimento do carater persuasivo decorre ainda de um rol de fatores
psicossociais e econdmicos, além de efeitos retdricos. Em face disso, Citetlli (2002)
considera que essa ruptura se da em favor da inovacao, servindo como "mecanismo
de estranhamento” no leitor. Ainda que haja a reproducdo de certos esquemas ja
estandardizados, como os textos publicitarios que produzem uma mensagem do
anuncio de produto pasta de dente vinculado a imagem de um dentista, a quebra de
estrutura e do modus operandi canbnico surtem um maior impacto na criacdo de novas
formas de contextualizacdo e configuracdes de técnicas para persuadir 0os possiveis
consumidores (CITELLI, 2002).

Certamente, ainda é importante apresentar tracos estruturais e funcionais
usados no modelo mais prototipico, dado na literatura publicitaria. Carrascoza (2004)
discorre como sao produzidos 0s andncios e quais mecanismos sao inseridos como
forma de garantir a persuasao a partir dos modelos (apolineo e dionisiaco) e dos
recursos de textualizacdo. Com o interesse de entender de forma clara a

caracterizacdo do género anuncio publicitario, apresenta-se a seguir uma adaptacao



do quadro esquematico elaborado por Campos (2012), que recorre as consideracoes

de Dell'lsola (2009):

QUADRO 2 - Caracterizacdo do género anuncio publicitério

Oqueé
anancio
publicitario?

Género textual composto por mensagens (verbais, ndo-verbais ou
mistas) que tém a finalidade de seduzir o leitor, predispondo-o a
praticar uma acao especifica (por exemplo: abrir conta em um banco,
comprar um produto...).

Um anudncio publicitario é produzido, geralmente, por agéncias de

Quem o publicidade. Sao os profissionais de criacdo que dao forma aquilo
produz? gue deve ser dito ao publico e disso depende em grande parte o
sucesso da campanha de publicidade.
Seu proposito imediato € a seducao de forma que o consumidor sinta
Qual é 0 seu | desejo pelo produto anunciado. A producdo de um andncio
propdésito? | publicitario ocorre mais no sentido de perpetuar valores do que de
propagar valores novos.
Onde O anl]ncjo publicité}rio é veiculado em meios de comunicggéo,
circula? v!sando a _dlvulga(_;ao_de produtos. O espago onde este género
) circula tem influéncia direta sobre a organizacao do texto do anuncio.
Quando Por_ d_e_pender diretamente de_ um meio de d_ivulgagéo, sua
circula? perl(_)d|C|dade depende_ da pe_r,lo'dludade do meio em que for
) publicado, que pode variar de diario a semanal ou mensal.
A quem ele Um _anl]ncio p,u_blicitério, apesar de ja ser cons:[ruido visandc_> a um
se dirige? publico especifico para cada produto em guestéo, pode ser lido por

gualquer pessoa que tiver acesso ao meio em que ele foi publicado.

Por que o 187

Quem o |&, parte das mais diversas motivacdes: desde o real
interesse pelo produto anunciado até mesmo por curiosidade ou por
ter sido, de alguma forma, seduzido pelos elementos criativos
(linguisticos ou contextuais) de sua criacao.

O que os publicitarios conseguem, com muita criatividade e
competéncia, é fazer parecer que estdo sendo inovadores e

Qual é a ) . -

possivel vangge}[dls_tas guando 'goc;am em assuntos mais poleml_cqs,. _Portant~o,
influéncia a ef_|C|enC|a e a eficacia de um anudncio Eubllqlta}rlo estao
causa pela reIacmna_das com Q faFo de a mgr!sagNem ,ser ou nao criativa. Dessa

leitura? forma, criar um anuncio publicitario ndo é apenas elaborar textos e

imagens originais e plasticamente eficientes, mas fazer tudo isso
dentro de parametros mercadolégicos pré-estabelecidos.

FONTE: Campos (2012, p. 33)

O quadro 2 permite vislumbrar aspectos da composi¢cdo do género andncio
publicitario, identificando-os, de modo pontual: esfera de definicdo, propdsito
comunicativo, a comunidade profissional que o produz, esfera de circulagdo, os

leitores e o impacto de sua leitura, dentre outros. A par das no¢des que constituem o

2 Conforme Campos (2012), o quadro decorre da proposicao da pesquisadora realizada em 2009, em
um curso ministrado na Universidade Federal de Minas Gerias, em 2009.
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género em questao, destaca-se a caracterizacao desde os elementos linguisticos a
construcdo composicional.

Quanto a isso, 0 texto publicitdrio pode retomar detalhadamente a
apresentacdo dos formatos que fomentam a mensagem publicitaria e contam com
elementos comumente vistos na estrutura da peca publicitaria como: subtitulo, o corpo
do texto, slogan, texto, imagem, marca do anunciante ou logotipo e a assinatura. Além
de ndo trazer tematicas prescritas, essa estrutura apresenta uma relativa estabilidade
no ambito da linguagem quando sofre adaptacdes para alcancar o publico-alvo, ou
guando se reconfigura diante do suporte. Ao abordar um estudo aprofundado sobre
os formatos do anuncio na midia, no suporte fisico (impresso) e virtual, Carrascoza
(2004) trata da adaptacao dos formatos para ultrapassar os procedimentos normativos

e corriqueiros do género, como se observa na figura 14, a seguir:

FIGURA 14 — Curriculum Vitae

CurricuLum ViTae
Dados Pessoais

Nao é de sua conta.
Idade

Bem menor que a sua.
Experiéncia

De vida.

Linguas

S6 uma, comprida e vermelha.

Salario Pretendido j
Nio te interessa. ‘ N Figuras
Referéncias

Mamae, ela diz que sou 0 maximo.

Dé adeus ao anonimato. Vire um V| da MTV.

A MTV e a Coca-Cola estdo a caga de novos VJs. Participe ja.

FONTE: Carrascoza (2004, p. 20).

O texto publicitério ilustra a producdo na qual o anuncio incorpora o formato do
género curriculum vitae. Segundo Carrascoza (2004), assumir tais moldes permite que
0S anunciantes destaquem o interesse pela vaga dos profissionais de criagdo, o que
revela a falta de qualificacdo do profissional atendendo e do despreparo do cliente,
com intuito de inserir um efeito humoristico ao anuncio. No estudo desenvolvido pelo
autor, destacam-se as multiplas formas de géneros adotadas na elaboracdo dos
anuncios que contribuem para alicercar novas formas suasorias e influenciam o

publico: oragdo, hordscopo, receita média, ficha de inscricdo etc.
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Consentindo com Carrascaroza (2004, p. 25), "ja que o texto publicitario adota
ou imita varias configuracdes, é essencial logo apontarmos o que ha de preponderante
nele, seja qual for a forma assumida entre as tantas disposi¢gbes”. A mensagem do
anuncio publicitario é constituida por dois modelos candnicos complementares:
apolineo e dionisiaco. Este apresenta um viés emocional e humoristico, aquele
sustenta-se na vertente racional. Na esfera discursiva, existem duas funcdes
hedbnicas a servico da persuasao na publicidade. Na primeira, a fungcéo estética liga-
se ao fazer saber, ou seja, estabelecer uma mensagem que mostre as
particularidades do produto ou servico anunciado na variante apolinea. Na segunda,
funcdo mistica relaciona-se a necessidade de usar uma arguicdo pautada num fazer
crer, associado a uma vertente emocional que cative reagdes do interlocutor para
alcancar o querer.

O estudioso explica que o modelo apolineo esta relacionado a um contetudo
idilico, isto €, a promessa idealizada de algo, fornecendo aspiracfes e sonhos. O
raciocinio logico-formal dessa construgdo € voltado para a oposi¢ao entre a razdo e a
sensibilidade, mediante a seguinte polarizacdo: o ideal esperado pelo auditério e a
realidade. No modelo dionisiaco, predomina a construcdo da mensagem ligada as
emoc0des, ao contrario do apolineo, que presa pela razdo. Alinhado a concepcéo
nietzschiana, o anuncio exploraria os sentimentos, alimentando uma "embriaguez"”,
como compara o autor. De modo fremente, criam narrativas que delineiam situacdes
mostrando os préstimos do produto ou servico divulgado. O apolineo tenciona
aconselhar, sem sutilezas, segundo um discurso deliberativo, enquanto o dionisiaco
cumpre a intencao de persuadir a partir da intersubjetividade, havendo uma adocéao
do discurso epidictico (CARRASCOZA, 2004).

Baseando-se em Nietzsche para apontar as formas de producéo do texto, a
discusséo de Carrascoza (2004) fundamenta-se em noc¢des da Semiotica. Na obra do
publicitario, cita-se o quadrado semidético de Floch (1993), apoiado em Greimas(1976),
e na sequéncia dos estudos ampliados por Semprini (1993). Essas propostas
explicam quais categorias de valorizacado séo inseridas dentro do género anuncio
pelos produtores: pratica — apresenta valores de uso, as funcionalidades (sabor,
praticidade, conforto); utépica — equivale a valores de base, pertinentes a aspectos
existenciais como a vida, a aventura; ladica — negam-se os valores de uso,

priorizando aspetos como o luxo, os desejos e caprichos etc.; critica — referente a
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negacao aos valores de natureza ludica, centrando o valor nos de base, a exemplo
preco, carater inovador, vantagens, custo/beneficio (CARRASCOZA, 2004).

Segundo as concepcdes de Floch(1993) e Semprini (1993), alguns desses
valores permeiam o género andncio, com certa transitividade. Vé-se em ambas as
delineacgdes teoricas que o texto publicitario apresenta: i) na linha apolinea, prioridade
da valorizacéo pratica e critica, posicionada nos quadrantes pertinentes a missao, que
variam entre o critico e utdpico, e informacédo, nos eixos critico e pratico; ii) na linha
dionisiaca, primor pelos valores existenciais da utopia, bem como os valores ndo uteis
vinculados a ludicidade.

A semelhanca do género de discurso deliberativo de Aristoteles, a funcéo do
anuncio € persuadir e também promover a partir de um aconselhamento, ou o sentido
oposto, no qual se vale de um desaconselhar. Anancios que tomam esse Viés seguem
esse cunho apolineo, apontam as qualidades do produto ou servico, glorificando-os,
geralmente, construindo um narrar.

Outra caracteristica importante para a criacdo desse modelo, além do
raciocinio logico, produto de um esfriamento, é o trato de apenas um assunto central,
aliado a uma circularidade, ou seja, composto de conclusdes objetivas, sem suscitar
davidas. O redator do género faz escolhas lexicais minuciosas e de facil compreenséo
para o leitor. Trazendo a chamada mensagem fria, de acordo com o termo de
McLuhan, o essencial é trazer informacdes bem reduzidas, frases curtas e sem
complexidade. Contribui também para a efetividade da persuasdo desse tipo de
anuncio o uso de imagens, uma parte visual que corrobore com o0 que estad sendo
divulgado (CARRASCOZA, 2004).

O suporte do género anuncio, segundo a categorizacdo de Marcuschi (2008)
pertence ao suporte incidental na internet, apesar de normalmente identifica-lo em
suportes convencional como outdoor, revistas, folders e encartes. Para o autor, a
internet € "como um suporte que alberga e conduz géneros dos mais diversos
formatos. [...] contém todos os géneros possiveis” (MARCUSCHI, 2008, p. 186).

Como exposto no quadro 2, segundo a concepcdo de Campos (2012),
persuadir o publico-alvo dos anuncios para aderirem a promog¢ao do bem ou servigo
ofertado é o objetivo principal dos produtores que geralmente o direcionam para um
publico especifico. O anuncio € um género facilmente encontrado no dia a dia e pode

ser lido por muitos em diversos suportes. Essa facilidade de acesso ao género se
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ampliou com o advento das redes sociais e da internet, que abrigam inumeros
usuarios — potenciais leitores e consumidores.

Atualmente os anuncios fazem-se tdo amalgamados a esse universo midiético,
que aproximadamente metade dos usuarios — 4,5 bilhdes de pessoas — aderiu a
aplicativos que os bloqueiem, conforme a agéncia especialista em midias We are
Social. O que, de certa forma, além de revelar uma tendéncia a recusa dos usuarios
a receberem os anuncios, no que tange a producdo, pode exercer influéncia na
constituicdo do género para que alcance o seu proposito comunicativo e se difunda
nas redes sociais a partir das estratégias utilizadas na sua construcao.

Por outro lado, o suporte virtual viabiliza o uso da ferramenta de algoritmos,
que verificam informacfes importantes sobre os usuarios, filtram-se com mais
assertividade os anuncios mais adequados para o0 sucesso da divulgacdo e das
vendas. Em geral, inlmeros géneros renovam-se e instauram-se com a emergéncia
da tecnologia, da expansdo dos suportes digitais, facilitando o hibridismo, o
aparecimento de outros aspectos funcionais e formais e a confluéncia de varias
semioses. A respeito disso, Bezerra (2017) posiciona-se sobre a concepcdo de

Marcuschi (2008) e estabelece uma distingcdo importante sobre género e suporte.

Considero pertinente e necessaria essa distingdo, porque, mais uma vez, ela
contribui para evitar uma visdo materialista ou materializadora do género.
Noutras palavras, confundir o suporte com o género provavelmente revelaria
outro aspecto da ja referida confusdo entre género e texto (BEZERRA, 2017,
p. 40).

O posicionamento de Bezerra (2017) contribui para que se esclareca que 0s
géneros ndo podem ser conceituados como textos, mas que, em cada situacédo de
comunicacado, de acordo com as convencoes e 0s propositos estabelecidos em torno
dos géneros, os textos sdo materializados. Por essa razéo, € preciso considerar as
situacdes pertinentes ao virtual enquanto espaco, como enfatiza o estudioso Lévy
(1999), em que nao existem limites definidos, o que propicia o compartilhamento, um
lugar onde ha subjetividade, bem como o publico e o privado integram-se
naturalmente, modificando as no¢des de espaco e de tempo. E nesse ambiente que
as potencialidades comunicativas ganham dinamicidade e interatividade, alterando
inclusive as dimens@es culturais e sociais em meio a um "processo irreversivel" de

virtualizagao.
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Pontuando o cerne da discusséo nesse aspecto, reconhece-se que muitos dos
géneros que se apresentam no suporte virtual refletem as caracteristicas desse
ambiente transmutador por emergirem no ciberespaco. Lima-Neto (2014), refletindo
sobre os géneros digitais e sua tendéncia ao hibridismo, destaca que por volta de
1995 foi o periodo em que se principiou a internet no Brasil e com ela as interrogacdes
em relac&do aos géneros no ambiente digitais. A migracdo do anuncio para o ambiente
virtual acentua essa instabilidade na produgé&o do anuncio publicitario e do discurso
difundido, quando se retomam as peculiaridades desse suporte virtual mutuamente
fluido. Incorporando outros formatos, estratégias de textualizacdo, como a
intertextualidade, especificamente a intergenérica, tornam-se uma forma inovadora de
persuadir convincentemente os consumidores.

Antes da expansao das midias digitais, grande parte dos leitores de anuncios
difundidos em suporte fisico tinha predominantemente acesso aos impressos —
revistas, jornais dentre outros — ou a outdoor, o que influia na criacdo dos anuncios,
ajustados ao suporte. A influéncia do suporte e dos aspectos contextuais ao atingir o
publico-alvo deve ser considerada dentro dos estudos sobre 0os géneros.

Com as praticas comunicativas relacionadas ao meio virtual, alcancar esse
publico-alvo imerso nas redes sociais e manter a constru¢cao dos anuncios, seguindo
0s principios e parametros éticos de autorregulamentacdo previstas em Cadigo,
tornam-se tarefas desafiadoras para os redatores publicitarios. Estes, diante da
complexa dinamicidade do ambiente virtual, de modo a garantir a recepcao,
ultrapassando os aplicativos de bloqueio, e a efetividade de persuadir o leitor sobre o
gue esta sendo anunciado, transmitindo as informacfes necessarias, sem enganos e
com seguranga, passaram a produzir adaptagdes e conferir uma maior criatividade
aos anuncios.

Importa, pois, entender o publico-alvo, considerando inclusive critérios e regras
legais, como as destinadas a menores de idade. O caso da publicidade das redes de
comida rapida, por exemplo, que suscita varios debates sobre os impactos de uma
producdo de anuncios que promovam o estimulo ao consumo desses alimentos ou
propaguem situacdes inadequadas ou comportamentos inaceitaveis para a
sociedade. Refletir sobre essas questdes torna-se parte do processo de producéo dos
anuncios publicitarios para que se atenda aos anseios desses leitores que constituem

a sociedade.
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Para tanto, novos artificios criativos e estratégias argumentativas sédo, cada vez
mais, postas para estimular a leitura dos anuncios e outros modos de construcao de
sentido. A exemplo disso, muitos produtores aderem a formatos diferentes, como o
apolineo e o dionisiaco, jA mencionados. O formato apolineo € permeado de figuras
de linguagem, usadas para conferir efeitos na mensagem publicitaria. Em geral, séo
postas coabitando as funcbes de linguagem (referencial, emotiva, conativa,
metalinguistica, poética, fatica).

Estudada por Laurence Bardin, a funcdo fatica que, segundo Carrascoza
(2004), ao tratar do género hordscopo, tem sua prevaléncia constatada, tal como na
esfera publicitaria, quando se tecem elogios ao leitor e tenta-se manter um contato,
engendrando um dialogicidade ilusoria. Na publicidade, em consonéncia com as
pesquisas de Bardin, o pesquisador cita que "esse falso didlogo € importante porque
ela tem a necessidade de fazer esquecer o seu estatuto de comunicacdo de massa
anénimo e impessoal” (CARRASCOZA, 2004, p. 39).

Curiosamente, esse modelo pode reafirmar estereétipos — um conhecimento
de mundo compartilhado pelos leitores — que servira para balizar sem despertar
reveses acerca do que esta sendo anunciado. O apelo a argumento de autoridades,
por meio das formas intertextuais de citacdo, é exemplo de estratégia persuasiva,
assim como em casos nos quais o discurso conselheiro vem associado as alusdes
(CARRASCOZA, 2004).

Outras téticas impressas nesses anuncios sao a incorporacdo de comparacdes
com outras anunciantes concorrentes, desqualificando-as. Apesar de parecer
incomum, alguns andncios usam: ora de argumentos que valorizem aspectos
inferiores do servico ou produto ofertado a fim de gerar empatia do publico de
superacao; ora desenham uma voz na qual o anunciante forja ideias, por meio de
hipérboles, com sentido de um crescimento exponencial e sem limitacdes.

E prudente ainda diferenciar o modelo dioniasico, ilustrando-o, e reafirmar o
posicionamento de Carrascoza (2004) ao mencionar que este € o modelo mais
adotado na publicidade em andncios associados as instituicdes. A perspicacia desse
formato esté no fato de aderir a um tom de orientacéo sobre os pontos de prestigio do
objeto anunciado, estruturando-os por meio da tipologia narrativa, com viés didatico,
difundido enternecidamente certas licdes de vida e nogdes éticas, morais e religiosas.

Sob essa linha, camuflando-se "sob a pele dos géneros literarios, [...] cronica e o
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conto, 0s anuncios que contam historias mantém-se, todavia, dentro das fronteiras do
discurso menos plural” para Carrascoza (2004, p. 59).

Carrascoza (2004), relembra que € nessa publicidade que os anuncios
atualmente tendenciam a estarem sentenciados a priorizar o rir, a propiciar a surpresa
e prover o divertimento, como dito no estudo de Lipovetsky, ao se referir a linha
dionisiaca. Na comunhéo desse pensamento, ao optar pela ludicidade da mensagem,
profissionais da area preferem inserir elementos oriundos do plano ficcional, que
entrettm mais fortemente o leitor nas diversas midias. Esclarecendo melhor a

construcdo desse tipo de anuncio, vé-se a figura 15 a sequir:

FIGURA 15 - Confiss6es do Lencol Artex da Malu Mader

Confisstes do Lengeol Artex da Malu Mader.
Olha so, esta amanhecendo, veja
a luz filtrando por ali, que coisa
impressionante. Eu estou meio
amassaddo, mas gue noite
deliciosa. A Malu esta sozinha. O
- nao apareceu, acho que viajou.
Agora, neste comeco de dia, no
fim desta noite, posso sentir que
ela esta  acordando. Seus i L
movimentos suaves, redor‘ldos,[ - - ]

COoNFISSOES Do Lengor] ArTEX DA MALU Maneg

primeiro ela estica uma perna,
depois mexe um pouquinho a
outra, ai estica um dos bracos, boceja, me estica até quase esconder os
olhos, ficam de fora so as sobrancelhas e aqueles cabelos espalhados pelo
travesseiro. A impressdo que eu tenho & que ela quer comecar tudo de novo.
Eu ndo esperava isso ontem a noite, ah, esperava sim, eu espero sempre, so
que nao & sempre gue acontece. Quase nao percebi, ela sozinha no quatro,
depois de um banho comprido, curtido, os cabelos ainda Omidos, que
maravilha. Ela me olhou, eu 1a todo -, arrumadinho, convidativo, esperangoso,
& hoje, & hoje, & hojel Deu um suspiro profundo e veio vindo em minha
direcdo, vocé ja viu uma gata andando? Veio vindo e deitou, a minha festa
comecou. Ela estava s de -. Ai, ela me pegou por uma pontinha e eu fui
suavemente envolvendo o seu corpo. Ela parecia tranquila, relaxada, a cama
inteira s para nds, sua respiragdo suave, outro suspiro, eu sei provocar
suspiros como ninguem. Sinto que ela mergulha no -. E eu la, com a noite
inteira sd para mim. Fico pertinho dela, hmmmm, ahhhh, ela me abraca, vocé
pode até sonhar com isso, mas nunca vai saber que sensacéo & essa. Bemn,
onde eu estava mesmo? Ah, onde eu sempre estive, Na cama de Malu.

FONTE: Carrascoza (2004, p. 62-63), adaptado.

Nesse exemplo, 0 uso da tipologia narrativa, explorada nos anuancios de cunho
dionisiaco, narra um relato confessional do produto anunciado: um lencol da empresa
Artex. O anuncio da empresa conta a historia do relacionamento com a famosa atriz
Malu Mader e o produto, assumindo um tom lubrico ao descrever o0s momentos em
gue a atriz passa na cama. Ha uma quebra com a logica e a razao, ja que o lencol,
numa prosopopeia, torna publica a convivéncia intima com a atriz. Nesse modelo, o
redator utiliza argumentos pelos quais "procura fazer o leitor crer (para querer),

percebe-se a adesdo ao quadrante da euforia e de seus valores: psicoldgico,
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sugestivo, emotivo, divertido, surpreendente, provocante etc." (CARRASCOZA, 2004,
p. 64).

A principio, o exemplo da figura 15 mostra a atriz num lugar de resisténcia ao
seu confidente lencol, mas que, logo na sequéncia, inscreve a Malu Mader rendida ao
produto, narrador-personagem. Ao contrario da linha apolineo, o uso dos estere6tipos
€ mais regulado, embora evoque o repertorio preconcebido em relacdo ao papel do
sedutor na estruturacdo enquanto personagem do lencol. O género, no modelo
apolineo, percorre com esmero fases da narrativa, uma sequéncia que transcorre pela
manipulacdo, competéncia, performance e sanc¢éo. A respeito da manipulacéo, esta é

explicada por Carrascoza (2004, p. 68) nos seguintes termos:

nesta etapa de manipulacéo, um personagem tenta convencer outro a fazer
algo que este Ultimo ja deseja ou deve fazer. Ha muitos tipos de manipulacao,
entre as quais a tentacdo (quando se prop6e uma recompensa para que o
manipulado faca alguma coisa), a intimidacéo (em que o manipulador leva o
manipulado a uma agdo por meio da ameacga), a seducdo (na qual o
manipulador busca a persuasao ressaltando as qualidades do manipulado) e
a provocacao (na qual o manipulador julga negativamente a competéncia do
manipulado.

Apos a fase de manipulacdo, segue-se colocando o personagem como
componente, apresentado com certo saber e poder. A performance é o momento em
que o personagem realiza a tarefa a qual adquiriu conhecimento para exercer. Por
fim, pde-se a sancdo como a etapa em que o sujeito é gratificado ou penalizado, o
anuncio apela para a sensibilidade, na qual o humor e o carater emotivo tornam-se
artificios com propésito de propulsar a persuasao.

Na semiose imagética, 0 andncio reserva um espaco extenso, enquadrando as
figuras, de modo que o leitor visualize detalhes importantes: a estampa requintada, as
cores do lencol e aimagem do rosto encoberto da atriz. Além disso, também é possivel
observar algumas tarjas pretas sobre partes da semiose verbal, indicando certa
censura de determinados trechos (sinalizado por setas na figura 15).

Tecer um andncio perpassa por criar um enredo, 0s personagens situados em
determinada ambientac&o, tempo, dentre outros elementos que corroborem a ideia da
ficcdo. Esses personagens sdo compostos por uma complexidade psicolégica a
servico da seducdo e se aproveitam das subjetividades a fim de sustentar um
"enredar" da trama do anuncio (CARRASCOZA, 2004).
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Ha uma modulacdo do anuncio trazendo figuras e fungbes da linguagem
aliadas a uma mensagem fria, a exemplo do andncio no qual a narrativa € construida
de forma direta e linear. Independentemente do modelo adotado, o andncio pode
apresentar também uma linguagem verbal, ndo-verbal e mista na constituicdo do
texto, conforme as possibilidades do suporte. Carrascoza (2004, p. 62-63), acerca do

género, ressalta que, diante do foco prevalente na sua abordagem, € essencial que:

embora o objeto de estudo seja o texto verbal, os elementos visuais sé@o
igualmente relevantes, j& que a mensagem global do anuncio resulta das
interacdes dessas duas &areas. O que as palavras ndo afirmam, a imagem o
faz e vice-versa. A imagem pode inclusive reafirmar o que ja foi dito em
palavras, como ocorre frequentemente nos materiais publicitarios de midia
impressa.

A teorizacdo do pesquisador aponta que ha uma convergéncia entre as
semioses, formando uma integralidade da mensagem anunciada, assim como de
estratégias de textualidade. Nesse sentido, outro ponto em destaque, relativo ao
fenbmeno em estudo nesta dissertacdo, é a incorporacdo da intertextualidade em
ambos os modelos.

A partir dessas relagfes intertextuais, os anuncios estabelecem didlogo com
outros textos, trazendo referéncias, citagbes, alusdes e abrindo lugar para
complicacBes na publicidade, como a reincidéncia do plagio, por exemplo, discussao
realizada na obra de Carrascoza (2008). No género anuncio, o plagio é uma pratica
bastante denunciada ao 6rgdo regulamentador brasileiro, 0 que em geral, mesmo
sendo julgado, gera mais problematicas envolvendo a producdo de anuncios.

Carrascoza (2008, p. 127) defende que o mais significativo na area

€ ressaltar a necessidade de os proprios profissionais de propaganda
compreenderem as ciladas do processo criativo e discutiram a fundo as
guestbes de autoria, ja que a ética ndo pode prescindir de seu oficio
(CARRASCOZA, 2008, p. 127).

Apesar de carregar algumas implicagdes, tendo em vista o anseio em persuadir
o leitor, 0 jogo intertextual imbrica-se cada vez mais na criagdo publicitaria. Os
publicitarios alimentam constantemente o repertério de conhecimento para angariar
modos diferenciados de aplicar a bricolagem publicitaria e a mescla de formatos, no

sentido de favorecer a absor¢éo do contetdo anunciado.
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Um caso comum € o0 uso da citacdo, provendo argumento de autoridade, ou da
parédia, evocando humor. A andlise do anuncio (figura 15), de acordo com o

estudioso,

marcadamente [...], a comecar pelo titulo (‘'Confiss6es do lencol Artex da Malu
Mader"), [...] parodia o nome da obra Confissées de Santo Agostinho, entre
outras que abordam a tematica da confidéncia. As tarjas de censura sobre as
palavras e o espaco confinado a um quarto, com foco na cama e no lencol,
aludem a tdo explorada prosa de aventuras eroticas e dos segredos de
alcova. A narragdo, em primeira pessoa, dialoga com o estilo dos relatos
feitos nos confessionarios pelos fiéis aos padres, nos quais se narra, pecados
cometidos em busca de peniténcia para supera-las. Ao final, a expressao "Na
cama da Malu" é uma clara parafrase ao titulo do filme Na cama com
Madonna, estrelando por essa atriz e cantora que tem por gosto desafiar a
Igreja catdlica com seu comportamento contestador e antidogmatico, além de
seu préprio nome artistico remeter a Nossa Senhora (madona).
(CARRASCOZA, 2004, p. 75).

A intertextualidade contribui para o processo criativo quando estabelece
associacfes, contanto que ndo gere dubiedade na construcdo de sentido. Dessa
forma, é necessario que o redator leve em conta o publico-alvo, responsaveis por
negociar os sentidos. Explorar os elementos visuais, assim como outras semioses,
deve ser feito cuidadosamente para que funcione como um modo de ampliacdo das
estratégias persuasivas.

No modelo apolineo, predomina a linguagem verbal, ao contrario do dionisiaco,
que prioriza o imagético, fornecendo um novo atrativo e auxiliando a cobrir a
mensagem principal: divulgar o produto/servico no andancio. Pode-se dizer que, como
compara Carrascoza (2004), o formato dionisiaco camufla-se como um camaleéo, a
fim de emocionar e persuadir. Essas sdo a¢des notaveis, no exemplo da figura 15, no
qual o lencol (narrador), tanto apraz o leitor com uma confissdo bem-humorada,
guanto atica um certo ciime e o desejo dele de compartilhar a vida com a célebre
atriz.

Tendo em consideracgéo as questdes ditas, ainda carece salientar a proposicao
publicada no artigo Intergenericidade e a construcdo de sentidos em anuncios
publicitarios (2005), que traz consideracgdes relevantes para refletir acerca do anuncio
e da intergenericidade. Escrito por Sousa (2005), o objetivo € analisar a
intertextualidade no género anuncio publicitario, em particular a intergenericidade

pautada nas acepc¢des de Koch, Bentes e Cavalcante (2007) e de Bazerman (2006).
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Os anuncios com marcas de intergenericidade que compuseram o corpus foram
retirados de revistas e da internet.

Na pesquisa, a pergunta norteadora realizada por Souza (2005, p. 50) é: "a
intergenericidade em anuncios publicitarios €, de fato, pertinente e/ou determinante
para a construcdo dos sentidos desses géneros?". Para responder a indagacao,
recorre aos niveis de intertextualidade propostos por Bazerman (2006), em vez do
quadro instituido por Koch, Bentes e Cavalcante (2007), que, segundo ela, ndo
oferece expressiva funcionalidade para efetivar o seu interesse analitico.

O fendmeno intertextual revela-se nas técnicas de representacao intertextual
associadas aos niveis. Compreende-se intergenericidade como participe da estrutura,
um (re)criador de sentidos nos anuncios. Demonstrando em alguns anancios criados
usando intergenericidade — em que a estratégia € posta com a finalidade de atrair os
consumidores —, defende, com base em Sant'’Anna (1998), a conceituacdo de
anuncio como uma "peca de tabuleiro" na publicidade. E pertinente que se ilustre a
andlise de Sousa (2012), portanto opta-se por esta exemplificagdo por coincidir com
0 anuncio do mesmo tipo de produto selecionado para o corpus desta investigacao.

FIGURA 16 — AnUncio Terremoto em Sdo Paulo

TERREMOTO

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

FONTE: Carrascoza (2012, p. 53

A figura 16 traz o anuncio de um sanduiche da empresa Burger King. Sousa
(2005) aponta que elementos prototipicos sdo mantidos na constituigdo do anudncio,

como as sequéncias textuais de descri¢ao e injuncdo. O que chama a atencéo, nesse
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exemplar, em conjunto com a insercao da semiose imagética, é que ha construcbes
frasais na semiose verbal tipicas do género noticia, estabelecendo maior eficacia e
uma singularidade ao ofertar o produto.

Para a estudiosa, o anuncio, conforme as concep¢des de Bazerman, vale-se
do que se "denomina de valor nominal e mencdo ao género, e as autoras [Koch,
Bentes, Cavalcante] chamam de intertextualidade intergenérica, pois apelam para
valores do género noticia [...]" (SOUZA, 2005, p. 53). As consideracdes finais da
pesquisa mostram que a intergenericidade colabora para a construcao de sentidos, a
medida que se manifestam os niveis de intertextualidade e os valores intergenéricos.

Ao findar essa discussao, tao relevante para a construcdo desta dissertacao,
dilucida-se que a intergenericidade na constru¢do do género anuncio é investigada na
academia com base no arcabouco de varias areas e linhas tedricas, inclusive em meio
a uma grande flutuacdo terminolégica, dependendo da perspectiva adotada. Embora
0 interesse maior circunscreva a Linguistica Textual, decerto é proficuo revisitar as
contribuicdes dadas por pesquisas desenvolvidas explorando o género andncio com
0 intuito de propor multiplos olhares sob o fenémeno da intertextualidade
intergenérica. A partir desse ponto de vista, prossegue-se para a descricao

metodoldgica e para as analises.
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4 METODOLOGIA E ANALISE

Nesta secdo, apresentam-se o0s procedimentos de coleta, bem como
descrevem-se as categorias de andlise selecionadas para executar a investigacao.
Além disso, sdo detalhados os procedimentos que culminam nas analises acerca da
intertextualidade ampla por imitacdo de géneros e dos tipos mescla — por
coocorréncia de géneros e por géneros casualmente ocorrentes — nos anuncios.

Na &rea da Linguistica Textual, pesquisar as tipologias intertextuais € muito
significativo para o desenvolvimento de mais pontos de vista sobre o fendmeno.
Admite-se que ja ha varias pesquisas bem-sucedidas com inameras contribuicdes,
contudo almeja-se expandi-las para analisar o intertextual e sua relacdo com a
construcdo de sentidos no suporte virtual, observando também aspectos situacionais.

Para alcancar o objetivo de analisar a intertextualidade presente nos andncios
publicitarios no meio virtual da pagina da empresa Giraffas, realizou-se uma pesquisa
descritiva, de natureza qualitativa e com carater bibliografico. A metodologia
fundamenta-se na literatura da Linguistica Textual, aliada a diferentes perspectivas
gue tratem do objeto.

O percurso teorico foi discorrido de acordo com o modelo de analise de géneros
persuasivos de Pinto (2015), do qual se seleciona como categoria de analise a
dimensao contextual, especificamente os componentes situacional e intertextual. Este
€ descrito a luz das concepcbes de Lima-Neto (2009) e Carvalho (2018), cujas
pesquisas fornecem as classificacdes aplicadas como via de analise do fendbmeno
intertextual envolvendo a imitacdo e a mistura de géneros.

Assim elege-se um cotejo entre Linguistica dos Géneros, associada a proposta
de Pinto (2015) e a Linguistica de Texto para viabilizar a investigacao deste trabalho.
A seguir sdo descritos os procedimentos de coleta e de analise, bem como as

categorias de andlise.

4.1 Procedimentos de coleta

O corpus desta pesquisa € composto por cinco exemplares do género anuncio
da empresa Giraffas, uma rede de restaurantes de refei¢cdes rapidas, retirados da rede
social Instagram. A pagina Girafinhas Oficial (redegiraffas) estd hospedada no

seguinte endereco eletronico: https://www.instagram.com/redegiraffas/?hl=pt-br.




76

Descrevem-se adiante os critérios de escolha da rede (suporte virtual), da plataforma,
da selecéo da empresa e do corpus, valiosos para conducdo metodologica.

Com o avanco das tecnologias, a Internet redimensiona a lingua. A adesao da
sociedade contemporanea ao espaco virtual, no qual inUmeras préaticas comunicativas
foram se estabelecendo com propdsitos comunicativos diversos, gera inovacfes nas
formas de interacdo. Assim como Lima-Neto (2009), entende-se que rede social € uma
plataforma criada com o objetivo de fomentar entre 0s usuarios a interacdo e o
compartilhamento. Vislumbrando analisar a construgdo de sentidos em textos do
género anuncio publicitario no suporte virtual é que se seleciona o meio virtual, em
particular, a rede social para retirada do corpus.

Centrada no meio virtual, a escolha da rede deu-se por alguns critérios:
compartilhamento, popularidade e por mostrar uma funcionalidade basica: a difusao
dos anuncios publicitarios. A plataforma foi escolhida mediante a grande adeséo dos
usuarios e potenciais consumidores. Uma das redes sociais de compartilhamento de
conteudo, como videos e fotografias, de maior destaque, o Instagram tem 82 milhdes
de brasileiros entre seus usudrios. Ratifica-se a popularidade da rede ao constatar
que os Estados Unidos e a india sdo as Gnicas nagdes com mais acesso ao aplicativo
do que o Brasil (CLEMENT, 2020). O numero de adeptos ativos a essas redes foi um
dos critérios decisivos para estabelecer o universo da pesquisa.

O Instagram, criado em 2010, apresenta varias funcionalidades e servicos.
Dentre eles, a divulgacdo publicitaria é bastante expressiva, pois possibilita a
apresentacao do produto ou do servico, publicacdo de comentarios e de opinides dos
clientes etc. Por essa adeséao e pela possibilidade de publicacdo do género anuncio €
gue se seleciona a rede Instagram para retirada dos exemplares que constituem o
corpus desta pesquisa.

Outro ponto decisivo para essa escolha € o fato de que, em varias dissertacdes
e teses, outras redes sociais, como Facebook, ja foram eleitas para investigacdo de
aspectos importantes que circundam a intertextualidade. Nesta pesquisa, defende-se
também a primordialidade de expanséo da aplicacdo do aporte teérico utilizado por
esta pesquisa, incluindo novas redes, mesmo que a pesquisa esteja sujeita a
efemeridade virtual, como no caso do Instagram.

A selecdo da empresa responsavel pelos anuncios investigados e detentora
dos direitos autorais do material publicitario segue alguns critérios de incluséo e

exclusdo. A principio, observou-se a publicagdo de anuncios na rede social referida
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pertencentes a dez marcas de diferentes ramos, com suas respectivas ofertas de
produtos e servicos. Em seguida, atentou-se a quais delas apresentavam maior
engajamento dentro das redes, isto é, quais apresentavam o0 maior numero de
publicacdes, o que possibilitou delimitar um grupo de cinco empresas de ramos
distintos: educacédo, entretenimento, produtos de higiene pessoal (cosméticos e
perfumarias), empresas de compra e venda online e do ramo alimenticio.

As anunciantes do ramo alimenticio mostraram-se expressivas na divulgacéo
de seus produtos na rede social escolhida, posto que a presenca de publicacbes é
qguase diaria. Dentre as empresas desse ramo, apesar de demonstrar a presenca
efetiva do fenbmeno, nos anuncios das cinco empresas, somente a empresa Giraffas
contabilizava um total significativo de anincios que viabilizassem o estudo.

Quanto ao contexto da pagina e da empresa, idealizada por Carlos Guerra, a
rede Giraffas surgiu no ano de 1981, em Brasilia, e mantém um notorio mercado de
franquias. Os anudncios produzidos pela empresa tém como protagonista dois
mascotes, as Giraffinhas, que estdo presentes na constituicdo na maioria deles como
personagens, envolvendo diversos contextos.

Além das explicacdes destacadas quanto a escolha da empresa, a motivacao
de selecdo também esta associada ao apelo ao humor visto nos anuncios. Vé-se o

perfil na figura 17 a sequir.

FIGURA 17 — Perfil da empresa Giraffas (universo da pesquisa)

Instagram AP OO @ rceointies

No Dia mais Rocker do ano,

sé let it fome.

FONTE: Disponivel em: <https://www.instagram.com/redegiraffas/> Acesso em: 16 jul. 2020.

A figura 17 mostra, a partir dos destaques, o espaco que difunde os anuncios

em analise denominado "feed do Instagram”. Os anuncios ainda sao avaliados e


https://www.instagram.com/redegiraffas/
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difundidos pelos usuarios usando trés ferramentas: curtir, comentar e enviar para
outros inscritos. Ao executar essas acoes, 0 engajamento dos usuarios contribui para
divulgacdo da empresa e dos produtos. As postagens de imagens e videos adquirem
dimensdes e formatos diferentes como, por exemplo, o nomeado de carrossel, em que
se organizam de modo continuo as imagens.

Cada anuncio dentro da plataforma € postado associado a uma legenda
especifica, constituida de um texto, geralmente pequeno, construido pela empresa
anunciante no qual podem agregar inclusive hiperlinks. Nessa pesquisa, admite-se
que essas legendas fazem parte da constru¢cdo dos anuncios, visto que a rede
Instagram os concebe de modo integrado, por isso se mantém as andlises das
legendas, quando publicadas, nesta pesquisa.

Doravante detalham-se os procedimentos metodolégicos, norteadores do
universo dos 24 anuncios, que levaram a selecao dos cinco andncios que compdem
0 corpus a ser analisado. Em relacdo aos procedimentos de coleta, iniciou-se uma
pré-selecao dos vinte e quatro exemplares. O corpus foi coletado no periodo de janeiro
de 2020 a abril de 2021.

Pré-selecionou-se um grupo de 24 anuncios, utilizando o recurso de captura de
tela, posteriormente salvos em pastas e organizados por temas no computador. Diante
da possibilidade da insercdo de varias semioses, as capturas de tela permitem
redimensionar apenas a imagem da tela, a qual transforma-se em figuras nesta
dissertacdo. Esse recurso, porém, é insuficiente para a captura de som, o que motivou
a construcao de quadros com a transcricdo da semiose sonora, quando incluida na
producdo do anuncio.

Analisaram-se previamente todos os anuncios, entretanto alguns critérios
foram elaborados para atingir o nimero de exemplares necessarios para o
desenvolvimento do estudo e tornar viavel o percurso analitico, que totalizam cinco
exemplares. Estes foram selecionados por contemplarem ambos os critérios de
inclusdo, citados a seguir. Aléem disso, a quantidade de andncios analisada foi
delimitada considerando a exiguidade de tempo destinado a realiza¢do da pesquisa e
de espaco da dissertacao.

Os critérios de inclusdo que conduziram a sele¢cdo dos anuncios foram
primeiramente a ocorréncia da intertextualidade ampla por imitacdo de género e das

mesclas genéricas nos anuncios. Mais uma forma de selecdo é estabelecida

considerando a constituicAo dos anuncios, como o fato de apresentarem uma
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linguagem mista, isto €, composta por multiplas semioses — verbal, visual, sonora,
dentre outras —, 0 que se encontrou de forma favoravel na rede social, assim como
no anuncio da venda de um determinado produto da empresa Giraffas.

E imprescindivel citar que se utilizaram também alguns critérios de exclus&o
dos anuancios como a ndo manifestacdo do fendbmeno proposto para investigacéo e
igualmente aqueles em que néo se evidenciaram mais de uma semiose. Excluiram-
se do corpus anuncios da empresa Giraffas consoantes aos critérios de apenas
divulgar ou promover a marca ou em casos de anuncios pertencentes a outras
plataformas midiaticas da empresa, como outras redes sociais, como o Twitter, e o

site oficial.

4.2 Categorias de analise

Nesta dissertacdo, adota-se o modelo de analise dos géneros persuasivos de
Pinto (2015), concebido a luz das perspectivas da Linguistica de Género. Esta é
responsavel por elaborar uma metodologia que permite evidenciar dentro do género
persuasivo, como o anuncio publicitario, a argumentacao com base na descricdo de
aspectos textuais, circunscritos a dimensdes.

Optou-se pelo modelo de analise de Pinto (2015) por trés motivacdes. A
primeira motivacao da-se por considerar que, ao apresentar o componente intertextual
no quadro tedrico, torna-se pertinente admiti-la pela congruéncia com o objeto de
estudo. A segunda motivacao centra-se no fato de que, embora esta pesquisa nao se
concentre na argumentacdo em textos, mas sim no fendémeno intertextual, o0 modelo
contempla o estudo analitico dos géneros persuasivos, como no caso do andncio
publicitario, que compde o corpus. A terceira motivacdo advém de considerar que, ao
apresentar o componente situacional, o modelo citado também oportuniza descrever
aspectos contextuais que contribuem para a constru¢cdo de sentidos dos anudncios
publicitarios, além dos elementos que permitem que se apreenda os padrdes de
género.

Em relacdo ao fendmeno da intertextualidade, pautam-se as analises
pretendidas, primordialmente, a partir da interface entre a Linguistica Textual e a
Sociorretérica realizada por Lima-Neto (2009), que amplia a visdo do fendmeno,
aplicando a nocao de mesclas, assim como a concepc¢ao de Carvalho (2018) no que
se refere a intertextualidade ampla por imitacdo de género. A selecao dessas duas
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perspectivas deu-se por observar que alguns exemplares do corpus manifestam o
fendmeno intertextual envolvendo tanto a possibilidade de haver imitacdo de padrdes
de género quanto de outras formas de mistura de género. Dessa forma, escolhem-se
ambas as perspectivas em prol de alcancar o objetivo dessa empreitada a contento.
Em face da persuaséao existente nos anuncios, elegem-se para atingir o objetivo
proposto, na dimensdo contextual, com base em Pinto (2015), estes critérios: i)
componentes situacionais, o lugar/época de circulagdo e suporte; ii) componente
intertextual, de acordo com a concepcao de Carvalho (2018), que admite o carater
amplo do dialogo entre parametros de géneros — a Intertextualidade Ampla por
imitacdo de género —, identificada a partir das marcas autorreferencias e inferenciais
(elementos tematico, enunciativo, composicional e material/disposicional); e iii) a
perspectiva de Lima-Neto (2009) a respeito das mesclas genéricas, especificamente
a mescla por coocorréncia de géneros e a mescla por géneros casualmente

ocorrentes. As categorias de analise sdo apresentadas no quadro 3.

QUADRO 3 - Categorias de andlise dos antncios com propdsito persuasivo
CATEGORIAS DE ANALISE
Dimensao Contextual (PINTO, 2015)
COMPONENTE SITUACIONAL
Aspectos contextuais

Lugar/ época de circulacdo: lugar e | Suporte*: Suporte utilizado, seja fisico
época em gue os textos foram ou virtual, bem como escolha
produzidos ou que circularam. tipogréfica.

COMPONENTE INTERTEXTUAL

Classificacao Definicao Elementos (parametros)
Intertextualidade Modal@gdes:
NI ~ i - Autorreferenciais
ampla por imitacdo | Rela¢des dialégicas na o
A Y- - Inferenciais:
do género gual ha imitacdo entre Elementos: tematico
(CARVALHO, 2018) | géneros. o - ’
enunciativo, composicional,

enunciativo.

material/disposicional.
A hibridizac&o entre os Modalidades:
Mescla por - o
A géneros ocorre quando | - Autorreferenciais
coocorréncia de A L
R um género une-se a | - Inferenciais:
generos outro paralelamente no | Elementos: tematico
(LIMA-NETO, 2009) P ntos. mauco,
mesmo espaco | enunciativo, composicional,

material/disposicional.

Mescla por géneros

intercalados)

Na mescla, apresenta

géneros secundarios

casualmente ) o Modalidades:
uma mistura generica, o
ocorrentes (ou - Autorreferenciais
A sendo que um dos o
mescla por géneros - Inferenciais:
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(LIMA-NETO, 2009) | incorpora 0s géneros | Elementos: tematico,
primarios. enunciativo, composicional,
material/disposicional.

FONTE: Elaborado pela autora.

No quadro 3, mostram-se as categorias usadas para analise dos anancios com
a funcao persuasiva, contudo € indispensavel esclarecer os critérios de exclusdo e
inclusdo. Em relacdo ao modelo de andlise do género persuasivo de Pinto (2015),
como explicitado em sec¢des anteriores, apresentam-se duas dimensodes: a contextual
e a linguistico-textual. Para fins analiticos, elege-se a dimensdo contextual, pois
atende ao objetivo de pesquisa, por ser constituida pelo componente intertextual e
situacional, e assim exclui-se a dimensdo linguistico-textual, que n&o traz
componentes a serem focalizados aqui.

Dentro da dimenséo contextual, embora constituida por varios componentes,
opta-se por excluir aqueles que também néo se julgam oportunos adentrar, haja vista
que excedem o proposito desta dissertacdo. Nesse caso, justifica-se brevemente por
gue se excluem esses componentes: arquitextual, porque néo se tenciona observar a
memoria textual existente entre o0s textos; peritextual, pois desconsideram-se as
fronteiras textuais; metatextual, jA que extrapola o objetivo estabelecido de descrever
0 género e as formacgdes sociodiscursivas; discursiva, uma vez que a pesquisa nao
se atém as praticas sociodiscursivas (PINTO, 2015).

O critério de inclusédo, que norteia a escolha por dois componentes apenas,
pauta-se na existéncia primordial da relacéo entre o componente e o objetivo estimado
para este trabalho. Especificamente, dentro da dimensédo contextual, foram
selecionados o intertextual, que circunscreve o fendmeno investigado, e o situacional,
pois entende-se que auxilia na compreensao de aspectos contextuais relevantes.

No quadro de andlise de Pinto (2015), o componente situacional é subdividido
em lugar/época de producdo e de circulacdo, instancias interlocutivas/estatuto dos
interlocutores, finalidade e o suporte. Dentre esses aspectos, opta-se por evidenciar
o lugar/época de producéo e de circulagcéo e o suporte, incluidos por se compreender
que €& caro descrever a circulacdo quanto ao lugar e época, bem como as
particularidades do suporte que abriga o género anuncio. Ambos sao aspectos
basilares para se analisar com maior minucia a intertextualidade e a construcéo de

sentidos nos anuncios que constituem o corpus. Quando for necessario, caso
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apresente-se como padrdo de género imitado, também se trata do suporte nas
analises.

Um ponto fundamental a se clarificar € que os aspectos relativos as instancias
interlocutivas/estatuto dos interlocutores e a finalidade, por ainda se reconhecerem
como validos, mantém-se descritos no momento em que se considerar oportuno para
as analises, sem, contudo, toma-los como aspectos essenciais. Essa Optica parte da
observacéo de que todos os exemplares de anuncios guardam oS mesmos sujeitos
responsaveis pela producdo — os redatores publicitdrios —, e papel social e
institucional dos interlocutores — usuarios da rede social Instagram, os leitores dos
anuncios e potenciais consumidores dos produtos da empresa selecionada.
Igualmente, reconhece-se que todos os anuncios publicitarios apresentam a mesma
finalidade, isto €, persuadir em relacdo ao consumo de um produto comercializado
pela empresa, como 0s exemplares selecionados para esta dissertacao, fato que, se
frisado nas analises em cada um deles, resultaria por certo redundante.

Em relacdo ao componente intertextual — importante categoria analitica para
esta dissertacdo —, enfatizam-se as terminologias e as concepgdes de Carvalho
(2018) e Lima-Neto (2009), respectivamente, a intertextualidade ampla por imitacéao
de género e as mesclas genéricas. Antes de explicar os critérios de incluséo e
exclusdo das marcas selecionadas a fim de analisar essas classificacdes, € preciso
reafirmar que, nos casos em que houver a classificacdo da intertextualidade ampla
por imitacdo de género, assume-se que ha um didlogo entre os parametros de géneros
marcados por um carater intertextual amplo; e, quando ocorrer casos em que se
mostrem classificacbes de mesclas de géneros, compreende-se o fenbmeno como
uma outra forma de mistura de géneros — coocorrente ou casualmente ocorrente
(LIMA-NETO, 2009).

As mesclas genéricas desenvolvidas por Lima-Neto (2009) totalizam trés
classificacdes, porém, nesta dissertacdo, sdo aplicadas apenas duas. Estas sédo a
mescla por coocorréncia de géneros e a mescla por géneros casualmente ocorrentes,
excluindo-se a mescla por intergenericidade prototipica. A inclusdo desses dois tipos
de mesclas deve-se a importancia de se analisar a mistura de género quando se
apresentam de formas variadas: na primeira, em que ha uma hibridizacdo entre
géneros de modo paralelo, mas enquadrados em um mesmo espacgo enunciativo, em

prol de uma finalidade em comum; na segunda, em casos nos quais se revele uma
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mescla, em que 0s géneros primarios sédo incorporados pelos géneros secundarios,
apenas de forma intercalada.

N&o se adentrou no conceito da classificagdo intitulada por intergenericidade
prototipica devido a consideracdo de que a definicdo dada a essa mescla por Lima-
Neto (2009) ndo pleiteia o carater amplo da intertextualidade, uma concepcao
primordial para esta pesquisa. Assim como afirma Carvalho (2018), reconhece-se que
esse fenbmeno especificamente ja recebeu as nomenclaturas de intertextualidade
intergenérica por Koch, Bentes e Cavalcante (2012), Koch (2018) e Marcuschi (2008),
e de intertextualizacdo, por Miranda (2010).

Diante dessas ponderacdes, principia-se a explicacdo das razées que motivam
a inclusdo da classificagdo advinda do reagrupamento, em amplas e estritas, de
Carvalho (2018). A primeira razdo deve-se a defesa da existéncia de carater amplo,
isto €, da existéncia de um didlogo entre um conjunto de textos e um texto, havendo
um “mecanismo de repeticdo” envolvido na constituicdo do fenbmeno (CARVALHO,
2018). A segunda razdo da-se por optar pela terminologia imitacdo de género da
autora, que advoga a possibilidade de evidenciar a intertextualidade ampla, a partir da
identificacdo dos elementos constituintes da materialidade textual.

Tendo em vista essa perspectiva, as andlises desta pesquisa se baseiam nos
exemplos dados na tese de Carvalho (2018), com o propoésito de mostrar indicios
dessa relacao intertextual, que se mostra de forma mais ou menos perceptivel. Para
tanto, do mesmo modo que autora corrobora suas hipéteses, vale-se das marcas
textuais relativas a intertextualidade entre os parametros de género, vislumbrada por
Miranda (2010).

Carvalho (2018) apresenta os marcadores textuais de Miranda (2010) divididos
em dois modos de explicitagdo: autorreferenciais e inferenciais. Essas modalidades
foram descritas na fundamentacéao tedrica, tal como Carvalho (2018) faz em sua tese
e, em parte, pelas mesmas justificativas: uma questdo tedrico-metodoldgica e pelo
carater iterativo entre as concepgoes.

Apesar de partir dos dois modos estabelecidos por Miranda (2010), nesta
dissertacdo adota-se o metodo de atestar os indicios da imitacdo de género do mesmo
modo como é apontado e discutido por Carvalho (2018) na se¢éao “As trilhas das
intertextualidades amplas” em sua tese. Estende-se esse método de comprovacgao
inclusive para a andlise das mesclas genéricas, especificamente na etapa de

identificacdo dos elementos constitutivos da materialidade dos textos, pois objetiva-se
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manter uma sistematizacao nas analises, conquanto ndo se desatente das distingdes
existentes entre as definicdes das classificagdes aplicadas segundo a proposta de
cada linguista.

Considerando as discussbes de cada modo e dos marcadores textuais
realizadas detalhadamente nas secfes anteriores, ndo € necessario reapresenta-las,
mas explicar os critérios de inclusdo e exclusdo que clarifiquem quais os elementos
focalizam-se no decorrer das analises.

Ao buscar as evidéncias inferenciais, selecionam-se quatro marcas para
analisar o processo imitativo de género e as mesclas genéricas. Em todas as
classificacbes, dentre os seis marcadores textuais, sdo buscados estes quatro
elementos: tematico, enunciativos, composicionais e materiais/disposicionais.
Consequentemente, ndo se propde identificar marcadores estratégicos/intencionais e
interativos. Justifica-se a exclusdo desses elementos em virtude de ambos se
apresentarem vinculados a semiolinguistica.

Considera-se, nesta pesquisa, elementos que permitam identificar a
intertextualidade ampla e as mesclas géneros sob aspectos especificos. A partir dos
elementos tematicos, vislumbra-se a forma como se constroem 0s temas e sua
progressdo. Os elementos composicionais permitem identificar a organizacao do texto
e sua estruturagcdo no ambito formal. Os enunciativos foram selecionados por
considerar que aparecem geralmente associados aos composicionais, sendo assim
observam-se 0s aspectos pertinentes a enunciacdo. Por fim, identificam-se os
elementos materiais/disposicionais, motivados por considerar relevante descrever os
mecanismos semidticos ndo verbais e, se oportuno, a formatacdo tipogréafica e a
variagdo cromatica.

Concentram-se as andlises nesses elementos, sem, no entanto, rejeitar, desde
gue seja necessario, a descricdo de outros tdo caros quanto os mencionados. Por
razdes de viabilidade metodolégica e da exiguidade dentro do escopo desta
dissertacdo, ndo se selecionam mais componentes e elementos, apesar de se
considerarem todos significativos ao analisar os géneros persuasivos e o fendmeno
investigado.

A par das categorias analiticas esmiucadas e classificacbes assumidas,

prossegue-se para detalhamento dos procedimentos de analises.
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4.3 Procedimentos de Analises

Para a realizacdo das analises, seguiram-se algumas fases, em consonancia
com a categorias detalhadas. Os procedimentos adotados foram divididos em trés
etapas:

QUADRO 4 — Procedimentos de analises
ETAPAS

Etapa 1 | Identificacdo dos componentes intertextual e situacional nos géneros
anuncio publicitario.
Descricdo das modalidades autorreferenciais e inferenciais. Nesta,
focaliza-se nos elementos teméticos, enunciativos, composicional e
Etapa 2 | material/disposicionais, confirmando a existéncia da intertextualidade
ampla por imitacao de género e das mesclas genéricas.
Andlise da relacdo entre a intertextualidade ampla e as mesclas
Etapa 3 | genéricas na construcdo de sentidos. Em especifico, nesse momento, é
discutido como o fenémeno da intertextualidade constatado engatilha a
construcéo de sentido, quando apresenta a ocorréncia das classificacdes

selecionadas, se atestada.
FONTE: Elaborado pela autora.

Diante do quadro de procedimentos de etapas, importa frisar que, embora as
categorias estabelecidas e seus componentes apresentem conceitos distintos e
pleiteia-se seguir uma sequéncia de etapas para atentar mais detidamente a cada
uma delas, no decorrer das analises, muitos componentes se unem, fato que, por
vezes, levard, de forma forcosa, a ndo so retomar alguns elementos descritos, mas
também entrelacar as etapas para melhor analisar a construcéo de sentidos.

Realizadas essas ponderacdes, almeja-se prosseguir para alcancar o objetivo
desta pesquisa: analisar a intertextualidade como fené6meno que contribui para
construcdo de sentido dos anuncios publicitarios, especificamente no meio virtual da
pagina da rede empresarial Giraffas. A seguir desenvolvem-se as andlises dos

exemplares selecionados.

4.4 Andlises dos anuncios

Antes das andlises, € importante destacar alguns critérios de analise que
perpassam pela constituicdo genérica do género anuncio publicitario da empresa
Giraffas. Sao selecionados alguns aspectos constituintes da dimensao contextual
retirados do modelo de andlise de géneros persuasivos, criado por Pinto (2015), que

possibilita examinar e justificar as categorias de andlise especificas, particularmente
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0s componentes intertextual e situacional (aspectos referentes ao plano contextual da
producao textual).

Na dimenséo contextual, o componente situacional possibilita detalhar
aspectos contextuais a respeito da producdo dos anuncios publicitarios da empresa
Giraffas. Esses anuncios, quanto ao lugar/época de circulacédo, podem ser abrigados
tanto em suportes fisicos quanto virtuais.

A circulagdo dos anuncios publicitarios esta inscrita em um contexto situacional
e social ampliado pelas midias e pela tecnologia, com o estabelecimento da internet
no cotidiano. Esse aspecto evidencia-se quando se constata a volatilidade no
surgimento e no desaparecimento de redes sociais diversas, usadas ndo apenas por
pessoas fisicas, mas também por grandes grupos empresariais. Esses observam o
quao proficuo pode ser usar as redes sociais como ferramenta para angariar
consumidores de seus produtos e ofertas e que dispde em seu favor o algoritmo,
capaz de interpretar o comportamento dos usuarios a partir de suas a¢des dentro do
Instagram.

Antes um género popularmente vinculado a suportes fisicos, como aqueles
pertencentes a midia impressa, jornais, revistas, outdoors, atualmente observa-se a
presenca constante do anuncio publicitario em plataformas digitais e nas redes
sociais. Os anuncios publicitarios passaram a ser produzidos tendo em vista a
dinamicidade e fluidez do suporte virtual. No caso desta pesquisa, 0 género
persuasivo citado é construido para ser publicado na rede social Instagram, o que
exige dos redatores publicitarios, na condicao de produtores, observancia ndo apenas
as leis estabelecidas pelo 6rgdo responsavel, mas também aos recursos e politicas
determinados pelos detentores do aplicativo da rede social.

No Instagram, a possibilidade de compartilhamento, por exemplo, de videos e
imagens de forma instantanea propicia que o0s anuncios sejam produzidos em
formatos e com duracgfes distintas, além da insercdo de animacgdes, constituidos de
multiplas semioses. A rede social ainda viabiliza que o género seja visualizado apenas
por um dia pelos seus seguidores, se postado usando o recurso dos stories, ou por
um longo periodo, caso integre o feed, espaco no qual se reunem todas as
publicacdes do perfil da empresa. Além da temporalidade, os redatores precisam levar
em consideracdo as dimensdes e formatos horizontal e vertical na producdo dos

anuncios, conforme disponibilizado pela rede.
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A época de circulacdo desses anuncios € um aspecto relevante a ser
destacado, ja que a temporalidade do género esta sujeita a dinamicidade de recursos
disponiveis da rede social Instagram, assim como do periodo que o circunscreve.
Diante das caracteristicas do suporte virtual, os anuncios sdo postados quase
diariamente com o propésito de persuadir em relacdo a divulgacao ora da marca, ora
do produto. Ao analisar mais detidamente cada exemplar, percebe-se que, ha maioria
dos casos, esta ligado a determinado aspecto contextual importante para a construgéo
de sentido dos anuncios.

Do ponto das instancias interlocutivas e do estatuto dos interlocutores, ratifica-
se a visdo de Pinto (2015) ao afirmar que as pessoas responsaveis pela producao
seguem a adocao de alguns modelos de texto que se mostram regulares na producao
textual pré-existente no componente arquitextual. Forcosamente, as situacdes
comunicativas exigiram dos redatores publicitarios a insercdo de criatividade para
adaptar esses modelos e alcancar os interlocutores, detentores da possibilidade de
negociar os sentidos. A maleabilidade dos anuncios permite que o0s redatores
publicitarios usufruam da possibilidade de aderir a caracteristicas proprias do meio
virtual, tal como a insercdo de hipertextos, aspectos multimodais — textos verbais e
imagéticos, videos, sons etc.

A escolha de estratégias de textualizacdo, como a intertextualidade, adquire
uma sistematizacdo mais expressiva dentro do suporte virtual, jA que € preciso
entender qual a forma mais eficaz de persuadir os interlocutores. Esses navegam em
varios perfis da rede Instagram ao mesmo tempo, apresentam conhecimentos de
mundo diferentes e estdo envoltos em uma sociedade em que a adeséo e o uso das
tecnologias atravessam atualmente diversas praticas comunicativas.

E importante lembrar que o perfil traz 0 nome da empresa: @redegiraffas.
Porém sdo atribuidas as mascotes, chamadas de Girafinhas, as postagens de
divulgacdo de cardépio, precos, promocgdes e outros pontos de relevancia para os
consumidores da marca. Dessa forma, o leitor desse perfil do Instagram interage no
meio digital com as mascotes, por meio das quais veem o dia a dia da empresa. Isso
as torna uma forma de atrair, fiar lagcos com os leitores e aumentar o potencial
persuasivo dos anuncios.

As redes sociais abrigam diversas funcionalidades, mas, ao assumir o objetivo
voltado para fins comerciais, o publico-alvo dos interlocutores torna-se bastante

especifico. As postagens de conteudo sédo destinadas a interlocutores que, ao lerem
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o perfil, podem se transformar em um consumidor dos produtos e servicos da marca.
Nem todas as postagens do perfil da rede social Instagram sdo apenas anuncios,
existem varios outros géneros postos como um modo de divulgar produtos e servigos
e estabelecer contato com usuarios a partir de compartilhamentos. No caso do corpus
desta pesquisa, 0s anuncios selecionados concentram-se apenas em persuadir
quanto a divulgacao de produtos da rede Giraffas.

Advoga-se que contextualizar a dimensao situacional e intertextual circundante
a criagdo desses exemplares permitird delinear algumas dire¢cdes importante para a
analise. Desse modo, além dos aspectos linguisticos, descrevem-se com mais
precisdo aspectos nao-linguisticos que se relacionam com o propdsito de persuasao
dos anuncios e o fenbmeno intertextual, assumindo um carater amplo e a
possibilidade de haver mescla genérica.

Conforme apregoado, busca-se identificar aspectos relativos ndo sé a forma e
funcdo, mas também alargar a investigacédo de elementos que mantém uma relacéo
entre si e podem atestar os dialogos entre textos. Como se tenciona aprofundar no
fendmeno intertextual, considera-se fundamental descrever aspectos contextuais
referentes a producdo de todos os exemplares do género da empresa selecionada,
haja vista que essas discussfes tornam-se mais objetivas e, por conseguinte, evita-
se a repeticdo dentro das analises. As analises dos exemplares prosseguem tratando-
os de modo mais especifico em relacao ao fendmeno intertextual e suas contribuicées
para a construcdo de sentidos em anuncios divulgados no meio virtual, em especifico
da pagina da rede social da empresa de fast food Giraffas.

Diante do que se tem defendido para essa empreitada, o anuncio (1), publicado
no perfil da empresa em 24 de julho de 2019, inicia as andlises. O anuncio traz como
titulo a frase “Gira Loucas dos Signos”, em formato de video curto de 17 segundos,
na tela principal da rede social, dividido (no espaco destinado as fotos) em quatro

partes, que podem ser vistas nas figuras 18 e 19.
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FIGURA 18 — Anuncio 1: GiraLoucas dos Sighos

£ ) redegiraffas

QY N

Curtido por blogueirinhakimberly e outras pessoas
redegiraffas O sol entrou em Pavio, digo Ledo e a atencdo das Giraloucas dos
Signos é todinha de vocés. Pode entrar LeclindosWp @9 W #Giraffas #Ledo

Disponivel em:<https://www.instagram.com/p/BOTVIMED2Zj/> Acesso em: 29 mar. de 2021.

Como ja explicitado, de acordo com a teoria dos géneros persuasivos de Pinto
(2015), descrevem-se 0s componentes situacional e intertextual. Ambos situados na
dimensao contextual, inicia-se identificando que, no andncio (1), muitos dos elementos
presentes nesses componentes auxiliam a constatar o processo imitativo de género
— 0 anuncio (1) mobiliza parametros do género horéscopo.

Antes de aprofundar os aspectos relacionados ao lugar/época de circulacao e
do suporte, destaca-se que a producdo do anuncio (1) esta ligada a uma tematica
bastante prototipica, a configuracdo de outro género: o hordscopo. A partir dessa
informacé&o, pode-se esclarecer o aspecto situacional com maior precisdo. No suporte
virtual, o anuncio (1) faz parte de um conjunto de anuncios produzidos contendo os
signos do mapa astral como tema.

A respeito do lugar/época de circulacdo, é preciso citar que hoje o discurso
astrologico vem ganhando um espaco de destaque entre pessoas que nutrem crencas
em relacdo aos elementos que envolvem o mapa astral e os vastos estudos
astrolégicos. Na pesquisa de Staudt (2015, p. 245), reconhece-se que ha uma notoria
popularizagéo da astrologia, pois, segundo ela, informam-se a respeito dos signos do
zodiaco pessoas pertencentes a diversas classes sociais e com escolaridades

variadas, seja a partir de leitura em revistas, jornais, sites, radio etc.


https://www.instagram.com/p/B0TV9MED2Zj/
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O mapa astral fornece, a partir do posicionamento dos planetas, informacdes
sobre a vida e os tracos de personalidade de determinada pessoa, conforme a data,
hora e local de seu nascimento. O horéscopo possibilita também ao leitor ter acesso
as previsdes astrologicas de acontecimentos do dia, da semana e do més, com
analises simbolicas, de acordo com um dos dozes signos dos zodiaco referentes aos
guatro elementos da natureza. Do ponto de vista da época de circulacdo, observa-se
que o anuncio ndo mantém relacdo com um fato ou data especifica, mas segue a
caracteristica do género hordscopo ao tratar de uma previsdo destinada ao més
correspondente a data de sua publicacdo: junho de 2019.

Encontrado em diversos suportes, ora fisico, como revistas, ou virtual, como
em paginas online, o género horéscopo pode apresentar um carater informativo e
injuntivo. Atualmente, se encontrado no suporte virtual, a construcdo desse género
passa a agregar novos recursos multimodais — imagens, links, sons, efeitos de
animacao, videos —, o0 que confere maior dinamicidade, como vé-se no anuancio (1).
Além disso, frisa-se que, na rede social Instagram, o anuncio (1) € apresentado em
formato de video, dividido em cinco partes, adequando-se a possibilidade ofertada
pela rede de postagem.

A publicizacdo do género andncio imitando os parametros do género
horéscopo, em um suporte virtual, potencializa a ampliacdo do acesso ao andncio,
para que cada vez mais usuarios interessem-se pelas postagens das Girafinhas que
informam a respeito das promocdes e produtos ofertados. Analisa-se que 0s andncios
da empresa utilizam do modelo canone, apoiado no humor e na exploracdo da
emocao, como Vvé-se com a animacdo das Girafinhas, levando argumentos
emocionais para a composi¢cdo da producdo do género (CARRASCOZA, 2004).
Analisando as marcas de géneros, é preciso pontuar alguns aspectos vistos na figura

19, ainda pertencente ao anuncio (1).



91

FIGURA 19 — Anu
1 -y -

ncio 1: GiraLoucas dos Signos (comida da sorte)
. .

Disponivel em:<https://www.instagram.com/p/BOTVIMED2Zj/> Acesso em: 29 mar. de 2021.

Sob a visdo de Carvalho (2018), no anuncio (1), investiga-se a manifestacao
do fendmeno da intertextualidade ampla por imitacdo do género. A partir da evidéncia
detalhada de alguns parametros de género que nédo sdo pertencentes a producdo do
anuncio publicitario, apoiada na imitacdo, verifica-se que o0 género horéscopo
parametriza o andncio publicitario, pois ha a inscricdo dos elementos que se
consideram tracgos significativos para compreender 0 processo imitativo.

Recorrendo as marcas textuais estipuladas por Miranda (2010), as quais
Carvalho (2018) aplica em sua tese, assim como se realiza nesta investigacao,
descrevem-se sob duas modalidades: autorreferrencias e inferenciais. Quanto a
modalidade autorreferencial, o anuncio (1) aponta o titulo “GiraLoucas dos Signos”
tracando uma jungao de duas referéncias: “Gira”, relacionado ao nome da empresa, e
a adjetivagao “loucas”, colocado com a desinéncia de género feminino, em referéncia
as personagens Giraffinhas, que apresentaram as previsdes no decorrer do video.

E vélido afirmar que essa adjetivacdo é posta de forma sistematizada no

anuncio, uma vez que pode sinalizar para o leitor que as previsdes contidas no
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anuncio (1) estdo “fora da normalidade”, conforme Michaelis (2021), por serem
atribuidas as Giraffinhas; como ndo séo realizadas por um astrologo, estédo
desprovidas de credibilidade, que seria conferida apenas ao trabalho de um
profissional. Considera-se também como marca autorreferencial a imagem do produto
anunciado chamado de “Grand Brownie”, disposta ao final do video, como pode ser
visto na figura 19, ainda pertencente ao anuncio (1).

Vé-se preservada a funcionalidade do anuncio nos moldes que a mensagem é
construida, isto €, conserva o intuito de persuadir usando a perspectiva de “fazer crer”,
apontada por Carrascoza (2004): os leoninos precisam consumir o produto, que é
anunciado como aquele que trara sorte, um dos aspectos que interessa aos estudos
astroldgicos. Mais uma evidéncia associada ao ponto de vista autorreferencial €, além
do titulo direcionar o leitor em relacé@o a construgdo de sentidos, dispor a imagem do
produto comercializado pela empresa apenas ao final do andncio (1), o que, nas
palavras de Carvalho (2018, p. 65), gera “uma espécie de enigmatizagao quanto ao
objeto do anuncio”.

Diante das evidéncias materiais inseridas no anuncio de forma mais indiciada,
prossegue-se para a descricdo de elementos mais inferenciais. No texto do anuncio
(1), é pertinente recuperar a insercdo de parametros do texto do horéscopo. O género
horéscopo parametriza uma marca teméatica bastante especifica ao tratar da previsao
para cada um dos doze signos. Em se tratando de signos, vale conhecer as
particularidades atribuidas pelos estudos astrolégicos aos leoninos, aos quais o texto
do anuncio publicitario faz referéncia. Para compreender a construcdo de sentidos do
anuncio (1), o leitor deve resgatar que as pessoas do signo de ledo sdo aquelas que
nascem com o sol no signo, costumeiramente caracterizadas por serem criativas,
corajosas, generosas, otimistas e conhecidas por apresentarem autoestima elevada
e carater e espirito nobres (PERSONARE, 2021).

Conforme Carrascoza (2004), a construgdo do anuncio (1) ndo vislumbra
persuadir a partir do despertar de polémicas. Desse modo, parte da abordagem de
uma tematica amplamente aceita por uma parcela consideravel da sociedade em que
esta situada sua producao e lugar de circulacdo, apesar de, por vezes, assumir um
tom de adverténcia, para que o consumidor leonino ndo se descuide da saude. Esse
trecho, ao tratar do aspecto da saude, € coerente com 0 que preconiza a legislacéo

atual que prescreve a producéo dos anuncios ligados a produtos como comida rapida
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fast food), mas que poderia ser lido como uma repreensao ao leitor que nao prioriza o
cuidado com a saude, esvaindo o viés de aconselhamento.

Identificando os elementos enunciativos, constata-se que colaboram para o
reconhecimento da imitagdo de género. O padrao discursivo do género horéscopo
fortalece a estratégia persuasiva do anuncio e favorece a colocacédo de argumentos
sem uma razédo ou logica. Sao atribuidos aos usuarios do perfil do signo de leéo,
reforcando projec¢des, qualidades e construcdes, sobretudo positivas, como no trecho
em que se adjetivam as pessoas do signo mediante a expresséo referencial “fadas
sensatas do amor-préprio”.

Apesar de ndo ser um ponto de vista central desta dissertacéo, € razoavel frisar
que o discurso publicitario, refletindo sobre o0s jogos de imagem, privilegia o ethos, isto
€, a imagem do enunciatério, nesse caso a imagem construida com intuito de
persuadir ligando. Em geral, a publicidade pode apoiar-se em estereotipos
consentidos e validados socioculturalmente (MAINGUENEAU, 2019)

Ampliando a discussdo sobre os elementos enunciativos, no anuncio (1),
algumas expressfes sdo usadas para a construcdo da mensagem publicitaria,
construindo uma embreagem temporal e espacial, com o uso de déiticos e formas
verbais relevantes para mostrar o processo de imitacdo de género e a construcao de
sentidos. Uma expressdo que demarca mais uma evidéncia da imitacdo do género
hordscopo é a construcdo da temporalidade do anuncio (1), marcada pela expressao
‘esse més” e “essa € a sua hora de brilhar’, especificamente pelo pronome
demonstrativo “esse”, usado como déitico temporal.

No fragmento verbal do texto, utilizando uma linguagem informal, as
expressoes “0” e “né”, essa oriunda da contragao entre “ndo+é”, revela um marcador
discursivo, uma forma que demostra que 0 anuncio é constituido por aspectos da
oralidade. Isso remete a um contexto de conversac¢ao, no qual abarca o fendmeno da
variagdo da dimenséo textual/discursiva, atuando como uma tentativa de confirmagao
do que esta sendo dito, apresentada em forma de indagacéo. Todos esses elementos
gue constituem a enunciagdo do anuncio (1) sédo postos na construcdo da semiose
verbal, para que se sustente a proposi¢ao de anunciar a “comida da sorte”, o produto
“Gran Brownie.

Ainda sobre os marcadores enunciativos, no trecho “O sol entrou em Pavéo,
digo Ledo e a atencao das GiraLoucas dos Signos é todinha de vocés. Pode entrar

Leolindos #Giraffas #Le&o”, faz-se a inscricdo de uma das Giraffinhas em primeira
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pessoa, mediante a forma verbal “digo”, no tempo presente, assim como uma
expressao ligada ao espaco e a tematica do género horéscopo — “em Pavao” — e o
pronome pessoal “vocé”, que marca o sujeito-agente.

Sobre essa caracteristica enunciativa, € necessario memorar o que Adam
(2019) considera como um “paradoxo”, uma vez que géneros constituidos de textos
de incitacdo a acdo geralmente apagam determinada enunciacéo, por estar associada
enunciativamente a um expert como locutor. Esse fato ndo se observa no anuncio (1),
que aparentemente suscita pontualmente que o enunciador € o personagem mascote
da empresa, como visto no fragmento referido, explicando a natureza do género da
esfera publicitaria. Para abordar esse aspecto do parametro de género imitado, a
visdo de Adam (2019) fundamenta a perspectiva de que os tracos de subjetividade
sao postos, mas ndo rompem o contrato de verdade, caso siga as a¢des aconselhadas
e alcance a promessa de sucesso para 0s leitores-usuarios leoninos da rede social
(ADAM, 2019).

No anuncio, alude-se novamente aos conhecimentos relacionados a astrologia,
como é visto, ao citar a expressao marcada na construgao do género horéscopo: “O
sol entrou em Pavao, digo Leé&o[...]”. Na legenda, o enunciador, em primeira pessoa,
retoma o termo “Pavao”, sinalizando uma correg¢ao informacional na qual insere um
conteudo retificado: “Ledao”. O anuncio (1) explora uma espécie de piada, trocadilho,
soando como uma brincadeira para gerar humor, inclusive engatilhada pelo som final
das palavras serem iguais, ambas terminam em ‘-a0’.

O enunciado humoristico usa de recategorizagdo do referente “Leao”,
recategorizado como “pavao”, o que imbrica um efeito humoristico ao anuncio (LIMA,
2015). O anuncio e o hordéscopo ndo apresentam necessariamente um carater
humoristico, porém podem mobilizar elementos que os tornam eventualmente
cOmicos. Dessa forma, € comum, por exemplo, ver-se “uma superestrutura do humor
a presenca de personagens tipicos ou prototipicos bastante estereotipados, como
portugués e a loira burros” (TRAVAGLIA, 2015, p. 61). A compreenséao da construcao
de sentido do fragmento humoristico da legenda depende da capacidade do leitor de
resgatar o repertério sociocultural desses estere6tipos como mecanismo.

Detalhadamente, é possivel identificar esse mecanismo como um recurso
promissor para criar humor a partir da retificagado, na qual sugestiona que “o leonino é
um pavao”. As pessoas do signo sdo descritas com uma série de caracteristicas:

vaidosos com a aparéncia, detentores de uma elevada autoestima e conhecidos como
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agueles que gostam de ser o centro das atencdes e elogios. O pavao € conhecido
pela exibicdo de sua cauda bastante colorida, a qual exibe para atrair as fémeas nos
rituais de acasalamento. Quando comparadas as caracteristicas comportamentais
das pessoas do signo de Ledo, fica clara a relagdo com a ave citada no anuancio (1).
A recategorizacdo ndo € posta com intuito de depreciar os leoninos, mas sim gerar
um gatilho de humor a partir da possibilidade de se evocar cognitivamente as
caracteristicas do animal associadas aos estereotipos de quem pertence ao signo de
Le&o.

Em relacédo ao aspecto composicional, o anuncio (1) simula a forma do género
horéscopo. Em prol da funcéo de persuasdo do género anuncio da empresa, ao imitar
0 género horéscopo, aflora a questédo de que o anuncio (1), antes de divulgar o produto
“‘comida da sorte: Grand Brownie”, traga uma narrativa que aconselha os leitores, em
especial os leoninos, a no¢des préaticas para o bem-estar, como manter os cuidados
com a saude, autoestima e socializacdo. Ha varios aconselhamentos para que haja a
uma melhora em diversos aspectos, 0s argumentos de superacdo, como refere-se
Carrascoza (2004), que podem ser constatados nos trechos: superar limites, explorar
suas qualidades e seguir novos projeto na vida.

O publicitario ndo menciona as qualidades atribuidas ao produto anunciado,
mas explora argumentos que levaram o leitor a atribuir razdo aos conselhos dados na
constituicdo do género horéscopo, mediante as previsdes mensais. Apesar de ndo ser
um foco em analise, é imprescindivel citar a perspectiva de Adam (2019) sobre o
discurso procedural para tratar detalhadamente da sequéncia do género imitado.
Pensando no ato de aconselhar — um aspecto basilar para o desenvolvimento da
analise do referido anuncio —, advindo da imitacdo do género hordscopo, € cabivel
citar esta definicdo: sinalizar as agbes que devem ser realizadas ou n&o, partindo de
uma orientacdo que compreende de sugerir, recomendar, propor até pressionar,
incitar, levar (a), até advertir, avisar, guiar, persuadir, convencer, dirigir (ADAM, 2019).

Diante dessas afirmacdes, € primordial explicar que os textos procedurais
apresentam uma inscricdo temporal e ndo conduzem para uma reflexdo sobre a acao
a ser tomada, e levam a pbr em pratica as acdes aconselhadas (ADAM, 2019).
Embora né&o aconselhe os leitores a experimentar o produto, o texto com
aconselhamento e incitacéo a acao, nao por acaso, leva ao final do anuncio, animado
com as girafinhas, a imagem ilustrativa do que se referem a “comida da sorte: Gran

Brownie”, referéncia a mais um elemento do horéscopo ligado a sorte, um evento que
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influencia na vida, no contexto da astrologia, como produto acertado para consumo e
auspicioso para dar sorte aos leoninos.

Além disso, apesar de fornecer previsdes detalhadas, conselhos para adquirir
autoconhecimento e um bem-viver, 0 género ndo assume o viés do discurso
procedural, que se preocupa em usar imperativos prescritivos, como no caso de
manuais de instrucdo. Elementos enunciativos apontam, por vezes, para um tom de
recomendacgéo que deixa a cargo do leitor do andncio o livre arbitrio de seguir ou ndo
os conselhos, os direcionamentos dados, a partir da imitacdo do género horéscopo
(ADAM, 2019).

No caso do anuncio (1), chama a atencéo a incitacéo a acéo, que, ao direcionar
uma percepcao favoravel ao elogiar os leoninos, aconselha os leitores a comemorar
0 aniversario, ao tempo que defende acdes, em primeiro, com verbos no imperativo,
como se pode ver nos trechos “Aproveite autoconfianga e jogue em novos projetos”,
e ao final do anuncio (1), deixando a imagem do produto sob um ponto de vista
favoravel, para que seja 0 que se consumira na data em comemoracao.

Expressdes verbais também importantes para a construcao de sentido sdo os
verbos no modo imperativo, como: “aproveite”, que aconselha as pessoas do signo de
ledo a explorar a autoconfianca; e “ndo ficar de molho” em uma ocasido, como o
aniversario, em geral especial — expressao que pode significar “ficar na cama,
descansar” (DICIONARIO INFORMAL, 2021). Utilizando uma linguagem informal, a
presenca de elementos valorativos surge a partir da adjetivacado dos atributos dos
leoninos: “perfeito”, “sem defeito”, “Leolindos”, “fadas sensatas do amor”. A respeito
destes ultimos, € valido dizer que mostra ndo apenas a insercdo de elementos
valorativos fundamentais para a constru¢do de sentido a respeito de quem s&o os
leoninos, mas também o processo de referenciacdo — “fadas sensatas do amor” e
“Leolindos”. Nesse caso, observa-se que a adjetivacao € atribuida aos consumidores
leoninos, e ndo ao produto anunciado.

Ainda é caro citar a identificacdo de aspectos relativos aos elementos
material/disposicionais que coadunam com a intertextualidade de carater amplo.
Quanto a esses marcadores, um ponto importante sdo 0s mecanismos semiéticos da
composi¢cdo do anudncio inseridos como mais uma forma estratégica posta pelos
redatores publicitarios.

Na construcdo da mensagem persuasiva, nota-se que ha um cuidado em

manter a associacao entre a tematica e a escolha das cores laranja e amarelo, que se
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evidencia ao dialogar com o Sol, astro regente do signo de ledo. O texto é apresentado
em partes divididas, contendo fragmentos textuais, com planos de fundo que sugerem
ser o céu estrelado com varios efeitos de animacéo, jA que se trata de previsées
astroldgicas do “GiraLoucas”, com as cores mencionadas. O simbolo associado ao
signo de ledo coloca-se na ultima parte do andncio, proxima a imagem do produto
divulgado.

A caracterizacdo dos personagens Giraffinhas também estabelece ligacdo com
aspectos atribuidos ao signo do horéscopo, como os brincos de sol, chapéu
representando a juba do ledo e a coroa. Nos trechos referentes as previsdes do més,
a semiose verbal esta em negrito e centralizada dentro do andncio, destacando-a.
Ressalta-se que o unico fragmento escrito em caixa alta e negrito € “Para tudo”, com
a intencéo de enfatizar. Cumpre ressaltar que o suporte de circulagéo propicia que o
texto verbal seja disposto com efeitos de animac¢des dentro do anuncio (1).

Compreender o dialogo intertextual amplo entre o anuncio (1) e o género
horéscopo depende de que se evoque a competéncia metagenérica, recuperem-se 0S
mecanismos de repeticdo dentro do texto publicitario e os elementos que constituem
uma base fundamental para a construcéo de sentidos: imitar um género de conselho,
gue ndo s6 propde nocdes de como melhorar a vida, mas sugere o consumo da
comida de sorte, 0 que Adam (2019) afirma que passa por um persuadir, assim como
intenta o0 andancio (1). Este vale-se de elementos do género hordscopo, a partir de uma
intertextualidade ampla: descreve acdes, recomendac¢des, em um plano de texto fixo,
trata de aspectos ligados ao social e profissional, &mbito amoroso, estado de espirito
e cuidados com a saude e autoestima, vinculado a teméatica dos signos dos zodiacos
(ADAM, 2019).

A construcdo de sentidos do anuncio (1) depende da identificacdo de
elementos que mostrem indicios de imitacdo do horéscopo, como um género ao qual
é frequentemente conferida credibilidade por parte dos leitores que acreditam nos
aconselhamentos, culturalmente aceitos e que exercem expressiva influéncia na
producdo do projeto de dizer. Assim, instaura-se a possibilidade de se aconselhar o
consumo de um produto que levara sorte para quem consumi-lo, especialmente os
leoninos, para que se efetive a estratégia de persuasao proposta no género.

Nessa empreitada de analise, seleciona-se 0 anuncio que tematiza sobre os
leoninos, mas ha uma producdo desse formato de andncio, imitando o género

horéscopo, coexistindo igualmente para os dozes signos. Fomenta-se, portanto, o
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contato com varias pessoas, assim como intui a publicidade, inserindo uma estratégia
persuasiva proficua, principalmente no suporte virtual das redes sociais, no qual a
comunicacdo em massa geral se impde de modo impessoal, sem autoria e que nao
firma uma identificacdo. Esses sdo fatores desfavoraveis a exigéncia da esfera
publicitaria de, ao divulgar um produto produzido de modo seriado, auratizar o texto
do anuncio publicitario, fazendo os interlocutores esquecerem desse aspecto
(CARRASCOZA, 2004).

A inscricdo de parametros do género hordscopo, a partir da imitacdo desse
género, revela os esfor¢cos dos redatores publicitarios para serem criativos e cativar
os leitores, usuarios da dinamica rede Instagram. Adotando um rumo mais emotivo, o
seguidor do perfil da Giraffinhas passa a ser seduzido para querer o produto associado
a uma necessidade, especificamente a de comemorar o0 aniversario, como sugere ao
construir o sentido do anuncio (1).

A intertextualidade ampla permite, em tal caso, que os redatores publicitarios
produzam textos, indo além das limitacdes decorrentes de uma mensagem pautada
em descrever as qualidades do produto anunciado (CARRASCOZA, 2004). Analisa-
se que a imitacdo de género auxilia a manter o valor apelativo, torna-se um meio de
manter certa subjetividade, que liga a construcdo do andncio a empresa anunciante.
A empresa estabelece um “dialogo ilusério” com os leitores (CARRASCOZA, 2004),
principalmente leoninos, que se identificam com os elogios, ou com outros USuarios
do perfil, a partir da predominancia da fun¢éo conativa no anuncio (1).

O sentido, conforme a observacédo detalhada dos componentes destacados
gue atestam a intertextualidade ampla, que pode ser construido no anuncio (1) em
prol dessa persuasao € que, a partir de aconselhamentos, o consumo do produto —
a comida da sorte, o “Gran Brownie” — trara sorte, em especial aos leoninos. Pode-
se também assentir com as ideias de Carrascoza (2004) e, por conseguinte, afirmar
que os leitores do anuncio (1) sdo conduzidos, ao alcancarem a construcdo de
sentidos, a crer nas previsdes do género horéscopo, simulado no texto do anuncio (1)
a fim de desencadear o ato de fazer querer.

No anuncio (1), enquanto género mais instavel, identificam-se diversos
elementos que comprovam o didlogo intertextual, tornando-o ndo apenas criativo, mas
também bastante atrativo. A imitacdo de género auxilia também na inscricdo de
valores como o carater euforico — caro para os redatores publicitarios dos anuncios,

que primam pelo viés psicologico —, que esperam algar aspectos emotivos, criar uma
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publicidade inserindo divertimento, que fortaleca a conducéo de uma construcéo de
sentido a partir da provocacao persuasiva a efetuar a compra. (CARRASCOZA, 2004).

A intertextualidade ampla por imitagao de género, inserida no texto do anuncio,
colabora para que os usuarios da rede social da empresa sejam persuadidos pelo que
se anuncia e tornem-se igualmente seguidores do perfil, que curtam, compartilhem e
comentem, funcbBes imbricadas ao suporte virtual e proveitosas no que tange a
divulgacdo da empresa. Como afirma Carvalho (2018), o processo intertextual amplo
imprime & textualizacdo uma criatividade ao anuncio (1), um fenémeno inserido
estrategicamente pelos redatores publicitarios, ja que o suporte virtual, como a rede
social Instagram, permite a flexibilidade de postagem de varios géneros com
funcionalidades diversas.

Passa-se, entdo, para a analise da intertextualidade ampla no andncio (2),

observado na figura 20.

Disponivel em:<https://www.instagram.com/stories/highlights/18060557935118720/>
Acesso em: 29 mar. de 2021.

O anuncio (2) foi publicado totalizando 41 segundos, usando a funcao stories
do Instagram, cujo periodo de visualizacdo é curto (24 horas, apenas). Analisando a
dimensao contextual, primeiro descreve-se que, quanto ao componente intertextual, o
anuncio (2) é constituido de elementos postos em sua materialidade textual que
indiciam a existéncia de uma intertextualidade ampla por imitacdo do género tira. Ao
analisar a dimensdo contextual, aspectos relevantes para a produgéo do anancio (2)
podem ser discutidos. Quanto ao componente situacional, destacam-se

primeiramente o lugar e a época de circulagdo do anuncio.


https://www.instagram.com/stories/highlights/18060557935118720/
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Antes de aprofundar mais especificamente do lugar/época de circulacdo do
anuncio (2), importa abordar alguns aspectos historicos sobre a producdo do género
imitado, a tira. Esta faz parte dos géneros relacionados aos quadrinhos, constituidos
pela presenga de um conjunto de elementos narrativos, como 0s cartuns, charges e
HQs (RAMOS, 2009). Considerado um hipergénero, o género tira pode ser encontrado
em varios suportes, em formatos diversos. Ha grande relevancia em acentuar que a
difusdo dos quadrinhos e das tiras era feita predominantemente em jornais. Sousa
(2020) afirma, com base em Vergueiro (2012), que, no século XIX, as HQs ou
narrativas graficas ganharam maior destaque, como produto de largo consumo, com
o desenvolvimento das midias e da tecnologia, 0 que culminou na producao em série
como novelas. A respeito disso, Sousa (2020) afirma que, nessa época, havia uma
situacdo de comunicacao distinta da que se observa atualmente, principalmente das
praticas inscritas nas redes sociais.

Para circular na rede social Instagram, o anuncio (2) foi publicado no periodo
de uma data comemorativa bastante popular: a festa junina. Pode-se explicar mais
precisamente esse elemento ao detalhar a semiose verbal do exemplar. No primeiro
quadro, uma das Giraffinhas esta fantasiada de cobra, acompanhada do baldo, a
semiose verbal “Olha a cobra!”. O segundo quadro apresenta outra Giraffinha, essa
vestida com trajes tipicos da referida festa, como chapéu de palha, com camisa de
estampa xadrez, e o produto sendo anunciado com a porgéo verbal no baldo “E o Séo
Giraffao”. No terceiro quadro, mantém-se o personagem do segundo, mas com outra
fala “E mentira!”.

A época de circulacdo do anuncio (2) pode ser apontada a partir do
detalhamento da semiose verbal. Os redatores recorrem a narragdo para divulgar o
produto da empresa e que corrobore com a construgcdo de sentidos em torno da
comemoracao do Sdo Giraffdo, que alude as festas de S&o Jodo. E valido que nio se
escape que, na quadrilha tradicional, é narrada uma histéria repleta de personagens:
0 noivo, a noiva, o padre, o pai da noiva e o delegado. Na maioria das vezes, 0s
participantes da danca atuam a partir de um roteiro de cenas que marcam a
concretizacdo de um casamento, uma homenagem aos santos da religido catélica
como Santo Antonio.

No anuncio (2), nota-se ndo apenas a intertextualidade ampla por imitacéo de
género, mas também uma intertextualidade estrita, na qual se verifica uma relagéao

por derivacao das frases populares ditas costumeiramente pelo narrador durante a
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danca tradicional das festas juninas, denominada quadrilha, evidenciada nas trés
cenas na semiose verbal. As frases populares da quadrilha — os trechos de fala dos
baldes em discurso direto — evidencia um dialogo entre textos especificos, sendo
fundamental que o leitor do anuncio recupere o intertexto compartilhado culturalmente
a partir dos seus conhecimentos de mundo relacionados as festas juninas e a danca.
A falta de uma evidéncia tipografica, como a aspas, por exemplo, pode indiciar que o
redator publicitario considera que as falas das Giraffinhas, por serem amplamente
conhecidas, serédo reconhecidas facilmente pelo leitor na relagéo entre o texto-fonte
e o intertexto do anuncio (2), logo ndo seriam tomadas como falas de autoria da
Giraffinha, sem ligacdo com comemoracéo junina (CARVALHO, 2018).

No suporte virtual, muitos perfis da rede social Instagram dedicam-se a postar
tiras adaptando ao formato dos quadros para tornar adequado aos espacos
destinados, sobretudo para postagem de fotos. Fato esse que comprova que nao so
pesquisadores se interessam pela investigacdo da configuracdo e construcdo de
sentidos, mas também que redatores publicitarios observam que a popularizacao das
tiras e o efeito humoristico que as constituem podem ser aspectos importantes para
uma estratégia persuasiva criativa.

E interessante destacar duas analises que apontam a relacéo de transgress&o
do género anuncio com o objetivo que se perceba o fendbmeno constado
especificamente com as tiras, porém em anuncios abrigados nos suportes fisicos. A
primeira pesquisa, publicada em 2010, a respeito da transgressdo em géneros do
discurso, traz a andlise do anancio publicitario da marca Melhoral, divulgado ainda
nos anos 1950 e constata que a transgressao auxilia na manutencéo do proposito de
venda e imprime um tom humoristico (LARA, 2010). A segunda pesquisa,
desenvolvida por Gomes (2014), a luz da Andlise do Discurso Francesa, Semiotica
Francesa e com base na teoria de Bakhtin, mostra novamente mais um exemplar: o
anuncio publicitario da empresa Nescau, transgressor, que insere elementos
provenientes da histéria em quadrinhos no suporte impresso a fim de divulgar um
cereal.

Ainda que brevemente, citar as valiosas constatacdes de Lara (2010) e Gomes
(2014) permite que se observe a progressdo do fazer cientifico e revela, apesar de
fundamentada em perspectivas de outras areas, as contribui¢cdes para a investigacéo

do fendmeno nesta pesquisa. A partir dai, expde-se que 0 processo imitativo do
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género tira ndo se apresenta como um fenbmeno incomum no suporte fisico, ao ser
analisado, inclusive, em anuncio publicado ha sete décadas.

Nesta dissertacdo, com a intengéo de ampliar as observagbes como no caso
do anuncio (2), embora o fendmeno seja denominado de intertextualidade ampla por
imitacdo de género, vale notar a ocorréncia do carater intertextual atualmente no
suporte virtual, sob a influéncia de aspectos contextuais e a inclusdo de efeitos e
recursos do avanco das tecnologias para agregar a sua construgdo do género. Ao
resgatar o dizer de Lara (2010), consente-se com a Optica de que a intertextualidade
ampla no anuncio funciona como um “mecanismo” que confere renovacado das
producdes publicitarias.

Com varios efeitos de animacao, o anuncio (2) € construido em trés partes,
explorando os recursos do suporte virtual do Instagram. Cada parte corresponde aos
quadros que formam as tiras, apontando indicios de imitacdo de género, porque,
postas separadamente e em sequéncia, assumem o formato de quadros de tira.

Em relacdo aos elementos tematicos, o género tira pode tratar de varias
tematicas, geralmente construidas por sequéncias narrativas, permitindo a narracdo
de historias diferentes com personagens variados. Sousa (2020) afirma que,
historicamente, as primeiras tiras tinham desenhos de cunho satirico, que conferiam
um tom humoristico. Com a evolucdo da producdo desse género, o foco tematico
concentrou-se em questdes mais realistas, trazendo personagens menos caricatas,
até ganharem maior notoriedade como produto de comunicacdo em massa, diante do
surgimento dos comic book, conhecidos como gibis. Nestes, as tiras adquiriram uma
maior maleabilidade de composicéo e de temas — um aspecto marcante também nos
anuncios publicitarios —, passando a assumir uma perspectiva artistica e educativa
(SOUSA, 2020).

ApoOs essas consideracdes sobre a tematica das tiras, destaca-se que o
anuncio (2) constroéi a divulgagéo do produto hamburguer, explorando a temética em
torno da celebracdo brasileira das Festas Juninas. Uma festa bastante popular,
constituida pela influéncia do catolicismo e oriunda da chegada dos portugueses, é
comemorada, principalmente, na regido Nordeste, onde produzem-se comidas tipicas
juntamente com a caracteristica decoragdo com bandeirolas e baldes, uso de fogos
de artificio e fogueira, em que os participantes se vestem com roupas coloridas,
geralmente com estampas xadrezes e coloridas, bem como participam de brincadeiras

e dancas tradicionais, como a quadrilha.
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Do ponto de vista da organizacdo material e disposicional, ao analisar o
anuncio (2), vé-se que cada parte da funcéo stories da rede Instagram funciona como
0s quadros da tira, que indiciam uma marca composicional do género. Isso também
contribui para a progressao tematica, uma vez que é preciso que o leitor use a funcao
de deslizar os quadros na tela e reconheca, a partir de suas competéncias genéricas,
a evolugao do conteudo contido em cada quadro, isto é, notar que ha uma “arte
sequencial”’, como também sao chamados os quadrinhos (LARA, 2010).

Os elementos enunciativos configuram uma forma proficua de entender o
indiciamento do género tira. Ao valer-se de frases injuntivas, o anuncio (2) é marcado
por apresentar formas verbais importantes para a construcao de sentido, oriundos do
texto-fonte. No primeiro quadro, o verbo “olha” esta na segunda pessoa do imperativo;
ja no segundo e terceiro quadro, € posta a forma verbal “¢”, no presente: uma das
Giraffinhas faz referéncia a existéncia de uma Séo Giraffio e a outra personagem
afirma que o fato € mentira.

O anuncio (2) imita o género tira, que faz parte do rol de géneros relacionados
a histéria em quadrinho, quando identificam-se elementos composicionais.
Geralmente as tiras sdo constituidas de sequéncias narrativas, um indicio de imitacéo
de género inscrita na construcdo do anuncio (2). A presenca de balbes com falas
atribuidas as Girafinhas em todos os quadros € um indicio da intertextualidade ampla,
ao reconhecé-la como um elemento composicional do género tira. As estruturas
frasais citadas, oralizadas pelo narrador da danc¢a quadrilha, séo inseridas nos baldes
de formatos e contornos diferentes para cada Giraffinha, mais um elemento
composicional advindo da tira imitada pelo andncio (2). Importa destacar que os
balbes fazem parte do género tira como um recurso para representar a fala e os turnos
das falas do narrador da quadrilha, segundo a disposi¢cdo que simula uma conversa
(RAMOS, 2014).

Cada formato de baldo também contribui para a producdo do anuncio (2),
indicando certo codigo de sentido, assim como a variagdo dos formatos mostra a
alternancia dos falantes. Um recurso que confere expressividade ao anuncio (2),
conforme Ramos (2014, p. 32) ao citar Eisner (1989), os baldes funcionam como um
“recipiente do texto-dialogo”. Essa definicdo leva ao raciocinio de que as Giraffinhas
sao inscritas no anuncio (2) como 0s personagens que proferem, os emissores da
divulgacao do produto. Os tipos de fonte tipografica do anuncio (2) também adquirem

um contorno de borda em negrito e em caixa alta, que fogem do formato de letra da
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escrita linear, revelando outro elemento que ajuda a construir a ideia de que as
Giraffinhas estéo verbalizando com uma entonacdo mais esfuziante.

Os quadros da tira sdo construidos adaptando-se aos recursos da rede social,
nos espacos destinados ao compartihamento de postagens de videos, fotos e
mensagens curtas, para que os seguidores acompanhem o espaco chamado de
stories. A constatacdo dessa nova forma composicional vista no anuncio (2) corrobora
com o posicionamento de Ramos (2014) a respeito das tiras, ao afirmar que néo é
incomum encontrar formatos cada vez mais flexiveis, que permitem criar varios
tamanhos. Sousa (2020) também explica que essas mudancas, as quais conferem
uma menor rigidez as tiras, e a possibilidade de exercer funcionalidades para além do
humor, devem-se a ampliacdo dos recursos disponiveis nas midias circunscritas ao
meio virtual.

A utilizacdo desses recursos associados ao meio virtual permite que o andncio
(2), género convocante da tira, obtenha maior dinamicidade e alcance um maior
engajamento dentro da plataforma. Coaduna-se, no entanto, com a visdo de Sousa
(2020), para quem as tiras preservam certa estabilizagéo, apesar da flexibilidade
mediante o0 suporte que a abriga. No anuncio (2), cada quadro contém um plano de
fundo animado uma representacdo de uma noite, com fogos de artificios e bandeiras
gue remetem a decoracado da celebracéo da festa junina, popular na regido nordeste.
Na semiose imagética, esses elementos da festa junina sdo aludidos nos vestuarios
das Giraffinhas, personagens que anunciam o produto da empresa.

A principio, o leitor deve resgatar os conhecimentos relativos da leitura da tira
para efetivar a construcao de sentidos, considerando a disposicdo dos quadros e 0s
baldes com as falas das mascotes do perfil da empresa. Essa disposigéo auxilia na
orientacdo da leitura e, assim como no anuncio (1), de certo modo, na repeticdo do
uso do recurso que aponta uma “enigmatizacdo” quando a imagem do hambdurguer,
produto anunciado, é apresentada apenas no segundo quadro, conforme abordado
por Carvalho (2018).

Embora esteja vinculado a rede social Instagram, o anuncio (2) mantém
elementos composicionais que colaboram para que os usuarios do perfil da empresa
identifiquem aspectos convencionais das tiras: os recursos graficos como os balbes e
os tipos de letras, 0 uso de semiose verbal e imagética, a insercdo de uma linguagem
simples e objetiva e os quadros, que funcionam como “molduras” para a sequéncia de

fatos narrados em didlogo com a narrativa da danca da quadrilha das festas juninas.
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A organizacao do tempo nas tiras é compreendida com base na disposi¢ao dos
balbes e pelo aspecto astrondmico, usado no plano de fundo com a utilizacao de cores
escuras, estrelas e foguetes, recursos imagéticos também inseridos para indicar a
nocéo temporal (RAMOS, 2014). No suporte virtual, 0 modo de apresentagdo do
anuncio (2), moldado a partir da imitacdo da tira, depende da percepcdo desses
indicios de imitacdo e do dominio também da ferramenta virtual, como, por exemplo,
a necessidade de deslizar cada quadro para que se observe o estender do tempo e a
sucessdo de fatos que envolvem 0s personagens que se movimentam dentro anincio
(2), isso para que se reconheca o0 processo de intertextualidade ampla por imitacéo
de género. A percepc¢ao dos parametros da tira imitados no anuncio (2) colabora para
o delinear da construcéo de sentidos, a partir do momento que o leitor compreende a
organizacdo do tempo e do espaco, enquanto elementos narrativos, em prol do
propésito da persuasao do género.

E importante realcar que o suporte virtual propicia que o recurso grafico dos
baldes e tipos de letras consigam um efeito animado com insercdo do género
convocado na rede social, 0 que ndo ocorreria caso fosse divulgado no suporte fisico,
como analisado nos exemplares citados das pesquisas de Gomes (2014) e Lara
(2010). Ao recorrer a competéncia genérica, o leitor percebera a presenca dos balbes
nos trés quadros, que, na visdo de Ramos (2014, p. 34), “talvez sejam o recurso que
mais identifica os quadrinhos como linguagem”. No entanto, o proposito que se busca
no anuncio (2) é persuadir o leitor a aderir a mensagem do anuncio, e, por
consequéncia, comprar o produto divulgado.

Diante dos varios elementos provenientes da constituicdo de ambos o0s
géneros, analisam-se varios tracos. Dito de outra forma, o indiciamento da
intertextualidade ampla entre os géneros e a construcdo de sentidos depende do
conhecimento metagenérico dos leitores a respeito dos marcadores que compdem a
configuracéo dos géneros tira e anuncio. Consideram-se, a partir das anélises que se
sobressaem para a identificacdo da manifestacéo do processo de imitacao de género,
0os elementos composicionais e disposicionais do género tira inscritos, no género
anuncio, apesar de ndo serem apenas esses 0s elementos imitados.

A linguagem do andncio (2) mescla as semioses verbal e imagética e utiliza o
carater intertextual ampla para colaborar com a construcéo de sentidos. Ao se produzir
um andncio com parametros que fogem a prototipicidade do género e assumir a de

outro, como a tira, mostra-se a relativa estabilidade das configuragfes genéricas. Nao
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ha a presenca dos atributos do produto anunciado explicitamente e de questbes
mercadoldgicas como custos, porém o anuncio consolida, de modo criativo, conforme
o decorrer da analise do processo imitativo, a estratégia de persuasao.

Nota-se também que para além da andlise da construcdo de sentidos, €
importante reafirmar parte das ideias atestadas por Cavalcante, Nobre e Lima-Neto
(2011) em relacdo aos indicios da intergenericidade e estilo de humor. Diante disso,
conforme as andlises, é possivel considerar que a escolha sistemética de usar a
intertextualidade ampla por imitacéo pelos produtores do andncio da empresa, apesar
de apresentar-se como um género mais instavel, por meio da inscricdo de marcadores
do género tira no anuncio (2), confere uma situacdo que gera uma quebra de
expectativa naquele leitor que espera encontrar na rede social uma forma prototipica
da construcéo do género anuncio. Essa quebra pode consolidar, de modo proficuo, o
alcance do propésito persuasivo e ainda provocar humor, tanto no suporte impresso
guanto no suporte virtual da rede social.

O préximo exemplar retirado do perfil da empresa Giraffas no Instagram, o
anuncio (3) foi publicado no dia 20 de margo de 2020. E valido destacar que esse
anuncio ndo apresenta animacoes e efeitos, como em alguns exemplares analisados
nesta dissertacdo. Observa-se no exemplar que ha uma simulacdo de uma capa de

livro, postada no feed, como visto na figura 21.
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FIGURA 21 — Anuncio 3: “Voltei com um Giraffao”

. redegiraffas

Curtido por gishelle_lobo e outras pessoas

redegiraffas Dos mesmos autores de: “A sutil arte de ligar para o Delivery” e
“Girabox para 2: A felicidade é para ser compartilhada®. #DiadaFelicidade

Disponivel em:<https://www.instagram.com/p/BvOz1dDAFkv/> Acesso em: 29 mar. de 2021.

Diante das categorias selecionadas, o fendmeno intertextual manifesta-se de
forma ampla no anudncio (3). A intertextualidade ampla por imitacdo atesta-se ao
recuperar elementos pertinentes ao género capa de livro. A construcdo do exemplar
possui parametros referentes a configuracdo de outro género, que se da a partir de
um processo de imitacao de género.

Na dimenséo contextual, a fim de identificar o componente situacional, é basilar
refletir ndo sé o anuncio (3), mas também alguns aspectos do género imitado: a capa
de livro. A producédo do texto do andncio (3) circunscreve a comemoracao do Dia da
Felicidade, que se comprova pelo trecho da legenda: “#Dia da Felicidade”. O Dia
internacional da Felicidade, um aspecto contextual relevante para a producdo do
anuncio (3), é celebrado pela Organizacdo das Nac¢des Unidas no dia 20 de marco,
criado em julho de 2012. Essa comemoragdo tem o intuito de marcar a felicidade
como algo valoroso para o bem-estar das pessoas (ONU, 2017). Essa descricdo
pontual da época de circulagdo do andncio ajuda a entender tanto as
intertextualidades ampla, por imitacdo de género capa, quanto estritas que se
manifestam no anuncio (3).

Introduzido com destaque em azul e acompanhado do simbolo da cerquilha “#”,

0 que configura o termo denominado hashtag, o trecho “#DiadaFelicidade”,
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mencionado como uma pista textual, é inserido no anuncio (3), de acordo com as
possibilidades oportunizadas pelas mudancas tecnolégicas advindas do uso do
suporte virtual, que agrega varias midias, como imagem, escrita, som e links. No
suporte virtual, a hashtag provém da associacdo entre o referido simbolo e um
determinado termo para gerar um hiperlink, propiciando o maior alcance da divulgacao
do anuncio, uma estratégia bastante caracteristica do Instagram. O link, participe da
construcéo do anuncio (3), € um dos elementos que exerce uma funcao significativa
para a construcao de sentidos. A deslinearidade e interatividade da internet permitem
qgue, caso o usuario/leitor acesse o link, interaja com outros textos dentro da rede
social a partir de uma ligacado entre si, ampliando a comunicacéao.

Na analise do anuncio (3), importa identificar ndo somente o suporte pertinente
a producdo do género persuasivo, mas também observar atentamente a contribuicao
do suporte que abriga a capa, sendo assim, o livro. Feita essa afirmacao, nota-se que
0 género capa esta vinculado a um suporte fisico. A escolha dos redatores publicitarios
pela imitacdo de elemento suporte do género capa apresenta certa sistematicidade
para garantir o efeito persuasivo, ja que, em meio a pandemia da Covid-19, desde o
ano de 2020, congruente também ao periodo de circulagdo do anuncio (3), houve um
crescimento na comercializacao de livros. Tendo em vista esse suporte, outra questao
torna-se significativa para a discussao da intertextualidade no anuncio (3): 0 aumento
da venda de livros da categoria de autoajuda, de cunho pessoal ou financeiro.

Ao analisar os suportes, em que se divulgam o anuncio (3) e o elemento imitado
do género capa, oportuniza-se esmiucar também aspectos que indiciem a existéncia
de intertextualidade estrita. Segundo Carvalho (2018), a intertextualidade estrita
refere-se ao dialogo entre textos especificos. Na legenda do anuncio, afirma-se que
h& uma relagcéo entre a autoria do livro, que suporta a capa, e os titulos de livros de
autoajuda, criada a partir de um didlogo intertextual por copresenca, especificamente
por aluséo estrita, evidenciado no fragmento: “Dos mesmos autores de: ‘A sutil arte
de ligar para Delivery’ e ‘Girabox para 2: A felicidade é para ser compartilhada™.
Sofrendo algumas modificacdes com os textos aludidos, os leitores podem resgatar
de forma acessivel o texto fonte.

A respeito disso, parafraseando Faria (2014), Carvalho (2018) afirma que essas
modificacdes, oportunizadas pela manifestacéo da aluséo estrita, podem transformar
as finalidades, conferindo um efeito humoristico. No anuncio (3), percebe-se a

manutencao das aspas duplas na cria¢do dos titulos, que tem sua producéo atribuida
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aos “autores” do anuncio publicitario — os redatores. Além do referente “autores”, o
uso das marcas tipograficas utilizadas para marcar o titulo de obras, contos, poemas,
dentre outros, auxiliam na recuperacao das relagdes intertextuais de carater estrito.

Nota-se que ambos os titulos dialogam com textos que podem ser prontamente
determinados e que se enquadram na categoria de autoajuda: i) o trecho “A sutil arte
de ligar para Delivery” dialoga com o titulo do livro “A Sutil Arte de Ligar o F*da-se” do
autor Mark Manson; ii) o fragmento “A felicidade é para ser compartilhada” dialoga
com um trecho bastante popularizado do livro “Na Natureza Selvagem” do autor Jon
Krakauer, particularmente, “Felicidade so real € quando compartilhada”.

A insercao dessa manifestacdo da intertextualidade de carater estrito é posta
de modo que também se relaciona a época de circulagéo e as singularidades advindas
do componente situacional, uma vez que “A Sutil Arte de Ligar o F*da-se”, uma obra
bastante vendida, aborda formas de melhorar a vida e alcangar o crescimento pessoal,
assim como a obra “Na Natureza Selvagem” relata as histérias de viagem e
experiéncia de vida de Chris McCandless, conhecido como Alexander Supertramp,
um jovem aventureiro, aproveitando a natureza e as pessoas que encontra pelo
caminho.

Aprofundando a respeito do livro, esclarece-se que o autor Mark Manson
conduz o leitor a dispensar relagdes superficiais, refletir sobre a busca do sucesso e
a felicidade genuina. No anuncio (3), o fragmento “A sutil arte de ligar para o Delivery”,
além de aludir ao livro, é construido a partir da substituicdo da expressao ‘f*da-se’ por
‘Delivery’. De origem inglesa, a palavra delivery geralmente refere-se a entrega de
comida. A alusao estrita manifesta no exemplar auxilia a construir o sentido de que a
empresa Giraffas oferta esse sistema de entrega a domicilio dos seus produtos, o que
geralmente é realizado através de um pedido por ligagédo ou aplicativos, por exemplo.
Isso posto, é preciso que o leitor do anuncio (3) identifique que o sentido empregado
para o verbo “ligar” € de comunicar-se através de algo, fazer aderir ao modelo de
entrega ofertado pela empresa, ou por em funcionamento como empregado no titulo
do texto fonte.

Ademais, ressalta-se que a historia de Chris McCandless, narrada na obra,
transposta para filme, é baseada em fatos, especialmente na vida de Alexander
Supertramp. Nos Estados Unidos, ele tornou-se simbolo de resisténcia de uma vida
mais livre e de como partilhar a felicidade com as pessoas, pois, embora fosse

herdeiro de uma grande empresa, optou por uma vida simples e em completa solitude.
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Esse € um termo associado atualmente ao autoconhecimento e, novamente, atrelado
a ideia de obtencéo de desenvolvimento pessoal e de felicidade. Apresentar esses
detalhes de cada obra faz com que se entenda o reconhecimento da intertextualidade
e de sua contribuicdo para a construcdo de sentidos do anuncio (3).

Neste ponto, convém destacar que, no dialogo intertextual com o a frase do
livro de Krakauer, € importante que o leitor perceba, além da remissao indireta, a
incorporagao do termo “Girabox para 27, aliada a frase. No anuncio (3), “Girabox” é o
nome do produto anunciado pela empresa, que oferece combinacao de dois lanches.
Observa-se que o fenbmeno intertextual, reconhecendo o carater estrito, contribui
para construir sentidos relacionando o Dia da Felicidade e a partilha. O anuncio (3)
oferta justamente um produto que serve duas pessoas, sinalizando que, ao comprar
o produto, é possivel dividir com outras pessoas e, assim, comemorar o dia e alcancar
a felicidade.

Ademais, convém frisar que, no site da empresa, ao exibir a o género cardapio,
existem diversas se¢des que agrupam os produtos em categorias (mais vendidos,
grelhados, promogdes, dentre outros), sendo que uma delas € nomeada de “Para
compartilhar”. Dessa forma, a ideia de compartilhamento dos produtos, ainda que faca
referéncia especifica ao produto Girabox no anuncio (3), mantém um elo com outros
produtos da empresa e com a disposicao do género cardapio no meio virtual.

As pessoas passaram a consumir livros de autoajuda e bests-sellers
expressivamente, vivenciando o contexto pandémico (ESTADAO, 2020). E nesse
contexto que se constata que a imitacdo do elemento suporte, como o livro, em
especial aqueles que carregam o discurso de autoajuda, com a finalidade de guiar o
leitor, funciona como estratégia de textualizacdo em que os textos sdo unidades de
sentido, que se moldam circunscritos aos limites como o tempo-espaco, situados em
contextos (CAVALCANTE, 2020).

Novamente, a pesquisa de Lara (2010) mostra, em suas analises a respeito da
transgresséo, o anuncio sob a forma de capa, porém o suporte é a revista Caras, que
na época da divulgacdo do anudncio era a revista impressa, voltada para
entretenimento, com maior popularidade. Essa constatagao contribui para vislumbrar
gue a intertextualidade relacionada ao processo imitativo do género capa é recorrente
no meio publicitario, e que esta atrelado a aspectos além da forma e da func¢éo, ja que

0 que se percebe é que a imitacdo do elemento suporte pontualmente sugere esta
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atrelada a dimensé&o contextual, sendo assim reitera-se que a escolha dos redatores
publicitarios ndo é aleatoria.

Embora néo seja cabivel nesta dissertacdo explicar afundo o porqué da
popularidade do consumo dos livros de autoajuda atualmente, ao considerar o
componente situacional, € salutar discutir que, no contexto atual, os sujeitos,
potenciais produtores de sentido do texto, defrontam-se com o mal-estar oriundo tanto
do contexto de pandemia quanto das mudancas das estruturas sociais da atualidade,
como a busca pela valorizacdo do sucesso associado ao financeiro e a busca da
felicidade, o que explica em parte a adeséo a livros de autoajuda como afirma Chiaretti
e Tfouni (2016). A partir dessa visdo, analisa-se que as intertextualidades presentes
na construcdo do anuncio (3), tanto ampla quanto estrita, guardam uma relacao
imbricada entre o lugar e época de circulagdo, bem como constroem-se a partir do
gue circunda os interlocutores do género.

Para descrever os indicios, de acordo com a concepcao de Carvalho (2018),
que atestem o carater amplo do didlogo entre parametros de géneros, a
intertextualidade ampla por imitagdo de género, recorre-se a modalidades
autorreferenciais e inferenciais. Quanto aos indicios ligados a modalidade
autorreferencial, destacam-se as etiquetas genéricas “Fui atras da Felicidade e voltei
com um Giraffao”, como titulo, seguido do subtitulo “Um guia para a vida”,
pressupondo a existéncia de uma imitacdo de parametros do género capa de livro.
Esse aspecto também ajuda a indiciar que o género convocante, o anuncio (3), imita
parametros de outro género, além de fornecer na materialidade textual pistas que
norteiam a leitura do anuncio (3) para que se entenda a construcdo de sentidos.

Ainda tratando do titulo, importa afirmar que sua construcao se da, mais uma
vez, pela imitagcdo de parametro de género. Constata-se que ha uma intertextualidade
ampla, quando se identifica que, composicionalmente, o trecho do titulo “Fui atras da
Felicidade e voltei com” imita o padrdao do género meme. A organizacgao sintética, vista
no trecho, revela a presenca do carater amplo, que contribui para anunciar o produto
Giraffao, nome dado a sanduiches da empresa Giraffas.

No exemplar (3), ainda é preciso descrever as evidéncias inferenciais que
contribuem para constatacdo do didlogo intergenéricos. Previamente, cabe reafirmar
gue alguns elementos, como 0s composicionais, aparecem unidos a outros, dessa
forma, ainda que se sigam etapas de execucéo dos procedimentos analiticos, ndo se

intui repetir, de modo detalhado, aspectos quando se trata de outros componentes.
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Do ponto de vista dos elementos tematicos, por exemplo, em parte ja foi explicitado
gue circunscreve ao seu contexto de circulacéo e producédo, sendo assim refere-se a
comemoracao do Dia da Felicidade.

A escolha tematica é mobilizada na construcdo do anancio (3) justamente pela
relacdo com a data comemorativa correspondente a publicacdo. Na semiose verbal,
em particular no titulo, a imitacdo do elemento composicional do meme — a insercéo
do trecho referente — é optada novamente por razbes especificas, dentre as quais
pode-se atribuir, a principio, a necessidade de garantir a progressao tematica, vista
inclusive na tematizacao na relacao intertextual com os titulos das obras que em geral
tratam, dentre seus temas, da felicidade na legenda. Tendo em vista que o elemento
tematico imitado do género meme centra-se na felicidade, é caro para a producéo do
anuncio (3) optar pela insercao desse didlogo intertextual amplo.

Vale notar que a imitacdo do elemento tematico poderia ter sido realizada com
outros géneros que apresentassem a felicidade como tema, porém considera-se aqui
que escolha desse aspecto para producao do andncio (3) € um modo de garantir que
o leitor, usuario do meio virtual e que possui a produ¢cdo memética no seu repertorio
de conhecimento de mundo, facilmente reconheca o didlogo estabelecido. Além
disso, pontua-se que esse intuito é prontamente alcancado, tendo em vista que o
meme é uma producdo prépria do meio virtual, bem como apresenta-se para
comunidade digital a proporcdo que se reproduz com grande celeridade (WIGGINS;
BOWERS, 2014). A fecundidade do meme, intitulado nessa investigacdo como “Fui
atras da felicidade”, contribui para que se aumente o potencial de reconhecimento e
agregue criatividade ao anuncio (3).

Apontando os elementos enunciativos, constata-se que colabora para o
reconhecimento da imitacao de género, no caso da imitacdo do género capa de livro,
a imitacdo inserida a partir dos parametros vindo do género meme. Como explicitado,
a frase que caracteriza o0 aspecto composicional do meme ja traz a inscricdo de uma
subjetividade, o sujeito eliptico “eu”, identificado nas duas oragdes que constituem o
periodo composto por coordenacgéo do titulo da capa do livro, leva o leitor a deduzir
que ha um sujeito ndo expresso dentro das ora¢cfes, mas que concorda com os verbos
no pretérito “fui” e “voltei”. A organizagdo temporal do texto também advém da
organizacao sintatica da frase imitada do género meme.

Curiosamente ndo ha presenca de elementos valorativos que adjetivem o0s

produtos, Girabox 2 e Giraffao, e os servicos como o delivery da empresa Giraffas,
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mas pode dizer que o titulo sugere, por exemplo, que o0 enunciador ja executou as
duas acdes, inseridas no tempo verbal pretérito perfeito, que resultaram na compra
do produto. O anuncio (3) constréi o sentido de que essas acdes devem ser seguidas
como um guia de como obter felicidade, sinalizada pelo adjunto adverbial, indicando
finalidade: “para a vida”. E nesse fragmento que o sintagma nominal “um guia” deixa
explicito a qual categoria pertence o género convocado capa de livro, guia de
autoajuda.

Outro ponto a se considerar € que a semiose verbal constituinte da legenda, o
trecho “dos mesmos autores de”, aponta, ainda que ndo explicitamente, que os titulos
criados a partir da manifestacdo de alusées sdo de autoria dos responsaveis pela
criacdo da imitacdo do género capa, pois conta como suposto livro criado pelos
autores. Assim, deve-se resgatar que as pessoas responsaveis pelo anuncio (3) sdo
associadas as Giraffinhas criadas pelos redatores publicitarios da rede Giraffas.

Em relacdo ao aspecto composicional, o anuncio (3) é o género convocante
que assume a forma do género capa no suporte fisico livro. Dessa forma, nota-se que
sua organizacao composicional segue os planos fixos da capa, mantendo um estilo
de linguagem informal e alguns aspectos como titulo, subtitulo, o logotipo, e aimagem
em destaque do produto.

O texto do anuncio (3) simula o género capa de livro. Em sua organizacao,
mobiliza frases declarativas e sequéncias narrativas que compdem os titulos como
forma de chamar atencéo do leitor. Alguns aspectos inferenciais, como a imagem e a
logomarca da empresa Giraffas, que € disposta como a editora do suposto livro,
indiciam a razdo da existéncia do andncio (3) e seu propésito. Contudo outras
evidéncias de imitacdo de género podem-se constatar como a insercéo de um titulo e
subtitulo, como citados anteriormente.

Ainda é caro destacar a identificacdo de aspectos relativos aos elementos
material/disposicionais que evidenciam a intertextualidade de carater amplo, uma vez
gue o anuncio (3) faz uso de semioses diversas, a exemplo, as nao verbais, como a
formatacdo tipografica, o0s recursos imagéticos e a apresentacdo do texto,
considerando o suporte de circulagdo do género capa. Essa apresentacdo do texto do
anuncio é construida considerando o suporte fisico, o livro. Posto na vertical, a
imagem do livro, considerado um guia de autoajuda, é colocado em saliéncia,
centralizado do anuncio, sob um pano de fundo com aspecto material de cor

amadeirada, como se estivesse posicionado em uma estante madeira. A imagem do
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suporte do género imitado, nesse caso, ocupa um espaco predominante dentro da
construcdo do anuncio (3).

Verifica-se que, ao construir o anuncio (3), recorre-se a alguns recursos
semidticos ndo verbais associados ao género capa de livro. Tendo em vista que
geralmente anuncios mais tradicionais, isto €, aqueles constituidos de aspectos mais
prototipicos trazem a imagem do produto com grande destaque, porém o anuncio (3),
ao valer-se da intertextualidade ampla, traz também a imagem do suporte. Neste
observa-se que a imagem do produto, disposta a direita, ainda que compondo o
género capa, colabora ao conferir destaque na divulgacdo do sanduiche Girafféao.

O titulo apresenta uma fonte escrita em caixa-alta, utilizando o recurso negrito
— que colabora ao chamar atencdo para uma das partes mais importante do texto. O
subtitulo é marcado por fonte de tamanho inferior ao titulo, com uma cor branca,
adquirindo um certo realce, ja que a cor da capa do livro € laranja, remetendo
novamente as cores principais usadas na composic¢ao da logomarca. Além de pontuar
sobre essas variagfes cromaticas, ndo pode escapar que o logotipo da empresa
responsavel pela autoria do livro traz tracos da logomarca da empresa anunciante,
como o nome Giraffas e a imagem das duas personagens representantes.

ApoOs assinalar cada um dos elementos descritos, evidentemente € possivel
atestar a existéncia de intertextualidade ampla por imitagcdo de género. No caso do
anuncio (3), ndo se limita a comprovar o uso do dialogo intertextual, sob o viés amplo,
mas também € significativo reconhecer as intertextualidades estritas. Ambas as
naturezas do fendbmeno intertextual contribuem para a constru¢cdo de sentido do
anuncio (3).

A partir da coexisténcia do carater intertextual amplo e estrito, constroi-se o
sentido de que a felicidade podera ser encontrada ao adquirir os produtos ou servigos,
como o Giraffio e Girabox 2, ou o delivery que os entregara. Para alcancar essa
perspectiva, a intertextualidade ampla, na qual o género anuncio imita parametros do
género capa de livro e do género meme coadunam com a necessidade de estabelecer
uma relacdo entre os aspectos contextuais: a comemoracéo do Dia da Felicidade e a
insercéo da tematica. Em relacéo a esta, ainda que se apresente como uma tematica
complexa, o anuncio traz de modo simplificado, assim como no meme, que assume
geralmente um tom humoristico.

De modo criativo, 0 anuncio (3) também se vale, ao imitar o género capa, da

possibilidade de inserir um suporte fisico, que ganha expressiva adesédo no contexto
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no qual os leitores estdo imersos. O efeito persuasivo do anuncio é potencializado ao
constatar que pela imitacdo do suporte do género capa, o livro oportuniza inseri-lo no
anuncio (3) como pertencente a categoria de guia de autoajuda para encontrar a
felicidade.

A construcdo de sentidos do andncio (3) usa as intertextualidades como
recursos para potencializar o efeito persuasivo. Ha varios géneros que compdem o
suporte fisico livro, porém a capa é escolhida por ser decisiva na compra. Menciona-
se também os redatores publicitarios, responséaveis por essa producédo do género,
atentos a tendéncia mercadoldgica e ao perfil dos interlocutores, utilizam o processo
intertextual por imitacdo para, de forma criativa, construir uma estratégia
argumentativa que persuada os leitores.

Entende-se que essa Optica é reforcada caso o leitor recupere as
intertextualidades estritas que recriam os sentidos dos titulos em prol da persuaséao
do anudncio (3), que dialogam com titulos de livros pertinentes a essa categoria. A
respeito disso, Adam (2019) explica que, nos géneros como horéscopos e outros
guias, ha um contrato de verdade, mesmo que implicito, e uma promessa de alcancar
0 sucesso, caso as condicbes sejam acatadas pelo leitor. Dai, assim como andncio
(1), o anuncio (3) insere a intertextualidade ampla, imitando géneros que apresentam
em sua constituicdo esses aspectos, conduzindo o leitor a executar a compra do
Giraffao para alcar uma felicidade, além de compartilha-la, agregando, desse modo,
mais consumidores dos produtos anunciados. Prossegue-se a partir de agora para a
analise do anuncio (4).

O anuncio (4) foi publicado no Instagram no dia 04 de junho de 2020. Esse
exemplar agrega as semioses imagética e verbal, mas ndo usa recursos como efeitos
animados ou sonoros, sendo assim, todos os elementos estdo estaticos. Como
menciona-se na metodologia, considera-se que o anuncio 4 é também constituido pela

legenda, como vemos nas figuras 22 e 23.
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FIGURA 22 — Anlncio 4: Adivinhe as delicias... Gira Desafio

Giraffas Oficial @&

@GiraffasOfcial

Adivinhe as delicias
do nosso cardapio e escolha
a sua preferida:

1) @

2) 1{@

3) WS &
i eeee

.Y %
5 &@LU n ™

DDS8F5/

Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CBA-2-DD8F5/ Acesso em: 29 mar. de 2021.

No anuncio (4), inicialmente € fundamental recuperar os elementos que
compdem a materialidade para que se revele o dialogo entre textos. Esses elementos
fornecem evidéncia do carater intertextual amplo, pois o exemplar constitui-se de
parametros do género adivinhacdo. Com base em Carvalho (2018), defende-se que
0s parametros de géneros sdo inscritos em determinado contexto sécio-histérico,
portanto surgem como normas mediante 0 uso.

Na dimensao contextual, em relacdo ao componente situacional, percebe-se
que, diferentemente, dos anuncios (2) e (3), o exemplar ndo apresenta ligacao direta
com algum fato ou data comemorativa, porém € possivel afirmar que o género
adivinhacdo, no contexto contemporaneo, tem se tornado corriqueiro nas praticas
comunicativas ligadas ao meio virtual, como meio de entretenimento. Tal fato torna
plausivel a conclusdo de que a escolha pelo processo imitativo de parametros do
género adivinhacao parte de motivacfes como essa. Cumpre destacar que o didlogo
intergenérico com a adivinha, assim como no anuncio (3) — no qual Lara (2010) e
Gomes (2014) ja constataram a ocorréncia de transgressdo — foi citado nos estudos
de Cerveira (2019), ao tratar de intergenericidade em anuncios publicitarios, sob viés
semiolinguistico.

Pontuar as discussdes de outras pesquisas, embora sejam desenvolvidas a luz
de outras abordagens, permite que se reconhecam as contribuicbes dadas por meio
dos resultados de outras areas do conhecimento. Além disso, ampliando o
desenvolvimento dessas andlises, destacar o estudo de Cerveira (2019) patrocina a

afirmacdo de que a construgcdo de anuncios envolvendo a intertextualidade entre
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géneros como a adivinha ndo € incomum no suporte fisico, como a revista, justificando
a retirada desse exemplar de sua pesquisa. Compreende-se aqui que ha relevancia
em prosseguir ampliando a discussdo sobre o fendmeno intertextual entre géneros,
como no caso do anuncio (4), em que se constata a ocorréncia da imitacdo do género
adivinha, assumindo outro ponto de vista como a natureza ampla.

No caso do anuncio (4), a imitacado dos parametros de género da adivinhacdo
torna indispensével tratar de alguns aspectos de sua constituicdo. Conforme Nogueira
(2004), fundamentado em Jolles (1976), a resolucao € o objetivo central da advinha,
a solugdo do que o autor conceitua como um texto que traz uma pergunta, em forma
de desafio e cifrado, da qual se espera obter uma determinada resposta construida
geralmente a partir da semiose verbal e curto. Vale notar que, no meio virtual, é

considerada como parte do anuncio (4) a legenda, que pode ser vista na figura 23:

FIGURA 23 - Legenda do Anuncio Adivinhe as delicias

/—> redegiraffas @ O desafio das
: girafinhas esta langado! E ai, vocé

consegue descobrir os nomes das
delicias do nosso cardapio so pelos
emojis? #GiraDesafio

Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CBA-2-DD8F5/>. Acesso em: 29 mar. de 2021

Ao observar a legenda, nota-se que a empresa nomeia a tarefa como o “desafio
das girafinhas”, correspondendo a ideia de que, ao imitar a adivinha, o andncio passa
a propor aos leitores a solugéo. Parafraseando as palavras de Nogueira (2004), um
aspecto importante a ser ressaltado é que as advinhas propéem que o adivinhador
mobilize-se para identificar a palavra, apés entender a decifracdo e o codigo que o
manteve incognito. Percebe-se que ha um apelo para que o leitor inicie o desafio, a
partir de uma determinada acdo, sendo no caso do anuncio (4), descobrir quais 0s
nomes dos produtos anunciados pela empresa, existentes no género cardapio.

Considerando o lugar e época de circulagdo, reconhece-se que a adivinha
apresenta um carater universal, pois € conhecida por diferentes povos desde a
Antiguidade, seja na forma de enigmas que colocam a prova a astucia de seus
adivinhadores, como faziam os oraculos, seja vista como um meio de divertimento no
folclore brasileiro, no formato de “o que €? o que é7?”. Esta € a forma de introducéo de

adivinhacdo encontrada em um dos anuncios analisados por Cerveira (2019), que
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nascem da oralidade advinda da cultura popular, um traco que ndo se aplica na
construcdo do anuncio (4).

Frisa-se também que € um género que se adapta a cada contexto de uso e
suporte que o abriga. Para detalhar mais sobre a época de circulagdo do anancio (4),
deve-se considerar a interferéncia do suporte na linguagem empregada como modo
de cifrar as perguntas. Retomando as constatacdes de Cerveira (2019), clarifica-se
que ja existem textos de anuncios publicitarios que inserem o dialogo intertextual com
a adivinhacdo como estratégia em suportes fisicos, como a revista.

Antes dos avancos tecnoldgicos, as adivinhacdes apresentavam uma
linguagem vinculada a oralidade, assim como a temporalidade, porque se esperava
que sua producdo ocorresse de modo concomitante a sua recepcdo (NOGUEIRA,
2004). Para entender a construcdo de sentidos, é preciso resgatar a relativa
estabilidade do género adivinha e suas adaptacdes. Consentindo com Nogueira
(2004), vé-se um perceptivel processo de adaptacdo do género aos avancos
tecnologicos da modernidade, especialmente quando se identifica a linguagem
empregada do anuncio (4).

Importa afirmar que Nogueira (2004) mostrava em suas discussfes que a
adivinha, com a popularizacdo da Internet, passou a ser difundida em inimeros sitios,
indo além do suporte impresso, e que rapidamente comecou a fazer parte da
consciéncia coletiva, como meio de divulgacdo, mesmo exigindo certo raciocinio e
implicacdes. Ao imitar os parametros do género adivinha, o anuncio (4) vale-se da
instalacdo da davida no que tange a resolucao, conforme Nogueira (2004), o que ajuda
a reforcar o interesse do leitor pelos sentidos que podem ser construidos a partir da
linguagem decodificada.

Ao se considerar a perspectiva sociointeracionista da linguagem, entendem-se
as razdes que explicam as transformacdes da lingua no meio virtual. O suporte do
anuncio (4) é virtual, a rede social Instagram. Ressaltar esse componente € oportuno,
uma vez que se considera que o exemplar apresenta tracos de mdultiplas semioses,
bastante corriqueiras no ambiente virtual. Muitas s&o as praticas interativas em
aplicativos de mensagens, blogs, redes sociais, que recorrem ao uso deste modo
semidtico: os emojis. Tratar-se-4 mais detalhadamente desse recurso ao abordar os
elementos inferenciais que constituem o anuncio (4).

Ha varios géneros que contam com 0S emojis como recurso significativo para

a producdo dos enunciados. E nesse contexto cultural que o uso de géneros
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associados ao ambiente virtual torna-se tdo corriqueiro, que essa forma de produzir o
género adivinha, inserindo os emoticons, em que o leitor é incumbido de decifrar a
linguagem, transformou-se em brincadeira desafiadora dentro de grupos de conversa
por mensagens de texto, especialmente, no popular aplicativo no Brasil — 0 WhatsApp.

Novamente, a escolha pela imitacdo de parametros de género da adivinhacao
e ainsercdo de uma linguagem que usa 0S emojis cComo recurso semiotico revela uma
sistematicidade e congruéncia com 0s aspectos situacionais. Na construcdo do
anuncio (4), assim como no anuncio (3), ha um trecho da legenda relevante na
composi¢ao da legenda: “#GiraDesafio!”, uma frase exclamativa, em fonte azul unida
ao simbolo da cerquilha “#”, com o uso da hashtag, que gera um link, permitindo que
outros textos sejam acessados.

Tratando do componente intertextual, de acordo com a concepg¢ao de
Carvalho (2018), o anuncio (4) manifesta o carater amplo do dialogo entre parametros
de géneros. Para atestar a sua ocorréncia, destacam-se 0s indicios pertencentes a
modalidade autorreferencial e inferencial. Introduzida pela semiose verbal, a pergunta
que levara as questdes a serem adivinhadas, esta esquematizada em cinco topicos.
A legenda também traz aspectos importantes para compreender a producédo do texto
do andncio publicitario. Esses aspectos mostram uma orientacdo para que o leitor
compreenda que ha uma imitacdo de género, em prol do propdsito persuasivo do
anuncio.

Quanto a indicios de imitacdo de género ligados a modalidade inferencial,
descrevem-se 0s elementos temético, enunciativo, composicional e
material/disposicional. O elemento tematico revela-se quando se retoma o conteudo
da adivinhacdo. No texto do anuncio (4), usa-se a construcdo de um tipo de
adivinhagdo que remete a um tema especifico, e de certa forma induz a consulta a
outro género: o cardapio. Geralmente, as adivinhas ndo levam o adivinhador a
dispersédo da atencédo, sobretudo ndo fornecem orientagdo ou algo que conduza a
consulta de material que possa dar pistas da decifracdo do enigma.

Normalmente, a ideia é que o leitor se concentre apenas na reflexado da prépria
linguagem empregada na adivinha e descubra apenas a partir de seus conhecimentos
de mundo. Ao retomar ao texto verbal do anuncio, vé-se que essa ideia pode ser
mantida em partes, pois pode-se considerar que, em favor do propdsito do anuncio, é
guebrada essa perspectiva, provocada pelo fato de o tema do anuncio ser as “delicias

do nosso [da empresa Giraffas] cardapio”. A escolha lexical realizada na questao
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introdutoria também fornece mais uma pista textual da tematica, ao identificar o
substantivo feminino “delicias” referindo-se as comidas ofertadas.

Percebe-se, portanto, que, de certo modo, ao leitor que ndo resgatar a principio
quais os homes dados aos produtos anunciados, existe a possibilidade de que se haja
a consulta prévia ao género cardapio, que fornecera as pistas referenciais do nome
de cada produto. No texto verbal do anancio (4), deixa-se claro o que se procura no
anuncio (4) e onde encontrar as respostas — recorrendo ao género cardapio. Nesse
caso, observa-se que o anuncio (4), embora imite alguns parametros da adivinha, ndo
almeja manter o proposito desse género, mas sim conservar a funcionalidade de
anunciar os produtos como recreacao criativa.

Em relacdo aos elementos enunciativos, pode-se citar que 0 anuncio (4) deixa
claro os responsaveis pela proposta desafiadora: as mascotes Girafinhas, postas
como as usuarias do perfil da empresa Giraffas. Elas sdo as personagens que
interpelam os leitores, usando uma linguagem informal, para que haja adesao ao
desafio. A convocacao das Giraffas leva ndo somente para que se descubram os
nomes dos produtos do cardapio, mas também o induz a escolher um deles, conforme
a preferéncia. As formas verbais “adivinhe” e “escolha” inseridas no imperativo
também colaboram com a construcédo do anuncio (4).

Em relacdo aos elementos composicionais, o género adivinha apresenta uma
prototipicidade: segundo Nogueira (2004), em geral, traz uma introdugdo, uma
mensagem enigmatica e a formula de concluséo. Esse formato € bastante conhecido
pelos leitores desse género, que o reconhecem, em geral, como uma espécie de jogo.
Ao descrever os marcadores composicionais mais uma vez, comprova-se o dialogo
entre géneros, sob viés amplo, presente no anuncio (4). Reconhecem-se marcas
pertinentes a producdo do género anuncio mediante a presenca do logotipo da
empresa, com a imagem das duas personagens, bem como o nome do perfil “Giraffas
Oficial”.

Usando a linguagem informal, com tragos da oralidade, como no trecho “e ai”,
e do ambiente virtual, como os emojis, 0 anuncio (4) insere alguns elementos que
compdem a forma da adivinha. Ja referido, o texto mobiliza frases injuntivas,
comumente vinculadas a produgéo do género andncio, assim como, na legenda, traz
uma frase interrogativa, na qual questiona se o leitor € capaz de descobrir 0s nomes
de cada produto. Ha também duas frases exclamativas importantes para a construcéo

do anuncio (4): “O desafio das girafinhas esta langado!” e “#GiraDesafio!”. Esta, pode-
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se considerar que nomeia o0 anuncio; aquela orienta o leitor que o género imitado traz
uma proposta de desafio, no caso uma adivinha.

O anuncio (4) adota partes da forma do género adivinha, como a pergunta que
introduz a adivinha e expde a tematica. Esclareceu-se anteriormente que a pergunta
introdutdria ndo deve ser prescindida pelos leitores. Embora faca parte da construcao
do anuncio, a imitacdo dessa parte da forma da adivinha, ndo se retoma a discussao
a respeito da introducgédo, pormenorizada ao tratar de outros elementos como tematica.
Do ponto de vista composicional, detém-se hesse momento a abordar o corpo central
do anuncio (4), que simula o texto da adivinha.

No corpo central, a disposicdo da mensagem enigmatica é construida em
tépicos enumerados, mostrando o nimero de nomes de produtos do cardapio que
devem ser solucionados, rompendo um pouco com a producdo mais prototiipica do
género, como a adivinha portuguesa, que traz apenas um referente a ser identificado,
e aumenta-se o grau de complexidade, a partir dos procedimentos, como a
contradigdo/paradoxos (por exemplo: “tem asas e ndo voa, tem pernas e ndo anda
[...]), ou pista claras (“Minha dama fidalguinha,/de madeira € o seu comer;/ [...]")
(NOGUEIRA, 2004). Ao citar essas formas mais prototipicas de adivinha, fica claro
que, apesar de inscrever alguns elementos da forma no anudncio (4), ha uma
estruturacdo que se cria especificamente para os fins do anunciante.

A introducdo, que remete ao cardapio, e a organizacdo em tépicos sao formas
de simplificar a resolugéo do desafio. A decodificacdo existente no anuncio (4) origina-
se na combinacdo dos emojis postados no texto, como a linguagem prépria do meio
virtual. Emoji, em portugués pictograma, € uma palavra de origem japonesa, resultante
da juncdo destes termos: imagem e moji (personagem) (CIRIACO, 2015). Esse
formato € bastante conhecido pelos leitores que sdo usuarios de aplicativos de grupos
de conversa online e que o reconhecem, em geral, como uma espécie de jogo. Cada
termo a ser adivinhado é construido pela combinacdo de pelo menos dois emojis ou
a repeticao deles. Com base no site Emojipedia (2021), vé-se no quadro 5 os emaojis
usados para criar a adivinhado anuancio (4) com suas respectivas categorias e a

solugéo, apresentando o nome dos cinco produtos anunciados.
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QUADRO 5 - Emojis e adivinhagao do andncio (4)
ADIVINHACAO DAS “DELICIAS” DO ANUNCIO (4)

EMOJIS Emojis (categoria) SOLUCAO
oha Galo (natureza) + Luva de 1) Galo de
‘f a boxe (objeto) briga
- g b) Cara zangada (smileys) 2) Brutus
2 —— + Sanduiche (comida)

Cara zangada (smileys) + 3) Brutus filé

- ‘_2 - b Sanduiche (comida) + Bife
V= @

(comida)
Carne com osso (comida) | 4) Churrasco

&% @ + Homem levantando a para 2

mao (pessoa)

1% 4 Cara sorridente (smileys) + | 5) Happy Hour
> < ! ’ . . - .

( s %;”, Reldgio (objetos) + Girafa Girafas
\Q)\_/ SIS D) (natureza)
Fonte: Elaborado pela autora.

E imprescindivel que o leitor reconheca a significacdo de cada um dos emojis
para que se alcance a construcao de sentidos. Em raz&o disso, analisa-se cada emaoji,
as combinacdes e identifica-se as possiveis solucdes. O primeiro produto é chamado
de Galo de briga, solucédo da juncdo do emoji galo, explicitamente remetendo a parte
do nome do produto, e da luva de boxe, um acessério usado para proteger dos
esportistas em esportes de lutas, que sugere como equivalente a briga no anuncio (4).

O segundo produto é o Brutus, resolucdo encontrada, apés compreender o
nome do produto “brutus”, em latim, significa rude, estupido, dado a um dos
hamburgueres comercializados, € possivel perceber a relacdo com a emoji da
categoria smileys, que sugere 0 que se espera, cognitivamente, de uma pessoa rude
€ que demonstre sentir raiva, assim como o emoji simula ao ser colorido de vermelho,
imitando uma pessoa (NORONHA; FORTE-FERREIRA; LIMA-NETO, 2017). Para
encontrar o nome do terceiro produto, chamado de Brutus Filé, deve-se resgatar
novamente o sentido resultante da combinacdo da cara zangada e do sanduiche,
porém acrescenta-se 0 emoji que representa um bife de carne, referente ao filé.

O quarto produto é Churrasco para 2. Este € o0 nome que solucionara a
combinagao envolvendo a imagem de emaojis, que sistematicamente foram postos de
modo duplicado. Essa estratégia indica que o produto pode ser compartilhado para

duas pessoas, como ¢ intitulada uma das se¢des do cardapio — “Para compartilhar”.
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Os emojis selecionados foram o homem levantando a m&o e a carne com 0SSO,
conduzindo o leitor a recuperar o contexto em que ocorre quando se prepara um
churrasco na cultura brasileira, a comida servida em reunides e comemoracoes, em
que se assa carne na churrasqueira.

O nome do quinto produto € Happy Hour Girafas. Nota-se a juncédo de trés
emojis, pertencentes a categorias distintas: a cara sorridente (smileys) + reldgio
(objetos) + girafa (natureza). E preciso que se reflita sobre essa decodificagéo a fim
de solucionar a adivinha retomando cada uma das significacdes a que se referem. A
cara sorridente remete a palavra (em inglés) happy, que se traduz para portugués
como feliz, assim como imita 0 emoji a expresséao facial de uma pessoa com esse
sentimento. O emoiji do reldgio, objeto que marca o tempo, retomada a palavra hour,
gue compde parte do nome do produto e traduzida para o portugués significa hora. O
emoji das girafas alude as personagens representantes da empresa Giraffas, aparem
duplicadas justamente para torna correspondente a cada uma delas.

Uma escrita criativa, muito comum em interacdes no meio digital, os emojis séo
divididos em categorias e guardam significacdes distintas, a exemplo, podem imitar
determinado sentimento expressdes faciais, gesticulacdes, elementos relacionados a
objetos, a natureza e a comida (NORONHA; FORTE-FERREIRA; LIMA-NETO, 2017).
No contexto do anuncio (4), reconhece-se que identificar cada significacao exigira que
o leitor compreenda os emojis e suas combinacdes, e ainda associe ao nome do
produto mostrado no cardapio, a fim de que se construa sentidos.

E valido demonstrar a solucdo das adivinhas, a partir das ocorréncias do
emojis, com o propésito de que se observe a influéncia do suporte virtual e da
linguagem, que utiliza a verbal e imagética, na ocorréncia do dialogo intertextual entre
género dentro do anuncio (4), que consequentemente incidir4 sobre a construcéo de
sentidos. No que se refere aos elementos material/disposicional, observa-se que o
modo de apresentacdo desse formato de advinha, inscrito no andncio (4), é
apresentado da mesma forma quando se constroi essa adivinhacéo para circulacao
em conversas online, corriqueira em grupos de aplicativos, por exemplo. Fato esse
gue explicaria por que as adivinhas aparecem enumeradas, dispostas a esquerda.

Na rede social, o anuncio (4) é postado centralizado, com plano de fundo
colorido amarelado com manchas marrons, que remetem a pelagem do animal que

representa a empresa, as girafas. O dialogo intertextual entre géneros, no caso do
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anuncio (4), oportunizou que se anunciassem cinco produtos diferentes e conduzisse
o leitor a conhecer o cardapio.

Cumpre destacar que ndo se inseriu a imagem ampliada do produto & venda,
como modo de reforcar a persuasdo, como constatado nos anancios (1), (2) e (3).
Porém ha um aspecto semelhante a producéo dos anuncios (1) e (2): a enigmatizacao
dos produtos anunciados, como acentua Carvalho (2018). Isso ocorre de maneira
mais explicita em raz@o da imitagdo do parametro da adivinha no anancio (4). Ainda
assim, ao utilizar a competéncia metagenérica, o leitor reconhecera que a logomarca,
0 suporte, a tematica e solicitagcdo do seu posicionamento a respeito dos produtos,
por exemplo, sdo elementos constituintes da producédo do anuncio.

A escolha das combinagcbes de emojis, em vez de outras formas de
decodificacdo da linguagem, resgatando-0os como recursos elementos da oralidade,
gue ganham novas dimensdes dentro do ambiente virtual, como a internet,
colaboraram para que se formulem os enigmas. Estes sdo construidos inserindo
desde emojis referentes as categorias como objetos, comidas e vindo, como aqueles
gue imitam sentimentos (NORONHA; FORTE-FERREIRA; LIMA-NETO, 2017).

A partir da descricdo das modalidades autoreferenciais e inferéncias que
constituem o anudncio (4), constata-se a presenca da intertextualidade ampla por
imitacdo de género, assim como percebe-se a influéncia dos aspectos contextuais e
do suporte, que, ao influir nas praticas de uso, modificam os parametros que
constituem os géneros. Cada elemento descrito mostra que a escolha pela imitacao
de certos parametros € realizada em favor do propoésito de persuasédo do anuncio e
determinada construcdo de sentido, indo além da necessidade de imprimir criatividade
nos textos da esfera publicitaria.

Pela ocorréncia do didlogo intertextual, o leitor € incitado a construir sentidos
para cada adivinha, resultando no nome dos produtos, reforcando o anuncio de varios
produtos. A ocorréncia desse tipo de relacdo intertextual faz com que se obtenha
também a opinido do leitor, tornando-o um potencial seguidor do perfil ou consumidor
dos produtos. Conhecer a opinido dos leitores a respeito da preferéncia do produto
preferido colabora para difundir os produtos e ampliar, a partir do posicionamento dos
seus consumidores, a estratégia persuasiva do anuncio (4).

Apos, as analises do anuncio (4), pode-se partir para a analise do anuncio (5),

o ultimo.
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O anuancio (5) foi publicado no dia 24 de dezembro de 2019. Em formato de
video, 0 anuncio apresenta multiplas semioses — verbal, imagética e sonora —, e
conta com efeitos animados. Como ja esclarecido, considera-se que a legenda faz
parte da composi¢do do anuncio. No caso do anuncio (5), € importante afirmar que,
além de efeitos animados, tipicos do suporte virtual, apresenta o modo de enunciacao
do meio digital, unindo visual, verbal e auditivo (CAVALCANTE, 2012).

O recurso da captura de tela ndo permite a reproducéo da semiose sonora, por
exemplo, e na dimensdao do suporte impresso, como no caso desta dissertacao,
mostrar as diversas semioses do anuncio (5), que insere a linguagem do espaco
tecnoldgico, transforma-se em uma tarefa desafiadora.

Tendo em vista esse ponto e a necessidade de considerar as contribuicbes
desse modo de enunciar para o didlogo intertextual, bem como para a construcéo de
sentidos do anuncio (5), diferente dos anuncios anteriores, 0s quais se observam
figuras, constroem-se trés quadros. Cada quadro mostra um determinado fragmento
do anuncio.

O primeiro quadro exibe o fragmento tratando o momento da introdugéo da
conversa pelas personagens sobre a comemoracao do Natal. O segundo quadro, o
momento em que as Giraffinhas falam a respeito das duas primeiras dicas, que
aconselham a ndo ser tomada nessa data durante reunides familiares. O terceiro
quadro mostra o fragmento trés, tratando ainda das dicas, porém apenas do ultimo
toque dado pelas Giraffinhas.

Apos dividir o anancio, os fragmentos do anuncio, contidos em cada quadro,
sdo sequenciados (seq.), evidenciando a ordem em cada parte do andncio em que
aparecem na postagem, normalmente, associadas as falas da Girafinhas. Estas foram
transcritas, dispostas nos quadros, buscando esclarecer os turnos de fala. No anancio,
as duas Giraffinhas sdo nomeadas como G1 e G2, de modo a diferencia-las. Mais
especificamente, a sigla G1 corresponde a girafinha caracterizada com o gorro, uma
vestimenta tipica de Natal; ja a sigla G2 coincide com a girafinha caracterizada com a
fantasia que representa os chifres de uma rena, animal simbdlico da época natalina.

Vé-se o primeiro quadro 6 a seguir.
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QUADRO 6 - Anuncio Grupo de Familia

FRAGMENTO 1
SEQ. 1 2
< O Grupo Familia E < Q Grupo Familia E

=
(&)
c
S
C
@
(@]
©
)
3
o

G1: Ho, Ho, Ho! G1: Viemos aqui para desejar um
" Feliz Natal cheio de lanches e coisas
‘—é G2: Salve, salve! maravilhosas.
L As Giraffinhas chegaram. Agora vao alguns toques para fazer

o Natal Gira Espetacular.

Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B6dMEhFDc21/> Acesso em: 29 mar. de 2021.

Considerando as categorias selecionadas dentro da dimenséo contextual, o
anuncio (5) é produzido a partir do processo imitativo de parametros do género
mensagem de texto, trocadas no suporte virtual por aplicativos. Nesse caso, ha a
simulacdo da construcdo de uma conversacao por mensagens de texto instantaneas
direcionada aos leitores do perfil da empresa Giraffas, no texto do anancio.

O que vale destacar é que esse dialogo intertextual ndo é inserido como
estratégia de textualizacdo de modo aleatério, mas defende-se que mantém relacéo
com a dimenséo contextual. Do ponto de vista situacional, ratifica-se a perspectiva de
Noronha, Forte-Ferreira e Lima-Neto (2017), os aplicativos de mensagem instantanea,
com o notério crescimento do uso do ambiente digital, tanto redes sociais e sites
qguanto aplicativos diversos passaram a ser aderidos cada vez mais para atingir
diferentes objetivos, modificando as préaticas de interacdo e compartilhamento de
ideias e informacoes.

No Brasil, um dos aplicativos mais populares usados para troca de mensagens
e chamada de voz € o WhatsApp. Este é citado logo ao iniciar a analise do anuancio
(5), pois nota-se que ha uma imitacéo de alguns elementos semigticos que sugerem
um dialogo com as mensagens suportadas nesse aplicativo inseridos na composi¢ao

do texto, os quais se detalham mais profundamente a seguir.


https://www.instagram.com/p/B6dMEhFDc21/

127

FIGURA 24 — Conversacao por mensagens de texto de WhatsApp

[l < @ scmome
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Disponivel em: <https://st4.depositphotos.com/36570844/37908/v/1600/depositphotos 379082804 -
stock-illustration-social-network-concept-blank-template.jpg> Acesso: 29 abr. 2021.

Sabe-se que o anuncio (5) circula na rede social Instagram, um espago online
que favorece a interacao por meio de mensagens de textos. A troca de mensagens
em grupo por aplicativos, como WhatsApp, € uma pratica recente e corriqueira entre
os brasileiros. A publicacdo do anuncio (5) € postada na véspera do Natal de 2019,
relembrando o nascimento de uma importante figura da religido crista: Jesus Cristo.

Em relacdo ao suporte, com base nas afirmacdes ja realizadas, vé-se que a
insercao do aplicativo virtual € um dos indicios que mostram o processo de imitacao
de parametros da mensagem instantanea. O anuncio (5), a partir da ocorréncia do
dialogo intertextual amplo, impele que o leitor resgate o seu conhecimento de mundo
e a competéncia metagenérica, com intuito de que reconhec¢a que ha uma simulagéo
de uma conversa no grupo de WhatsApp e perceba o propdsito persuasivo imbricado
no texto. E comum a criacdo desses grupos com objetivos diversos, reunindo um
conjunto de pessoas que se comunicam trocando mensagens simultaneamente uma
variedade de assuntos, sejam amigas, colegas de trabalhos, ou familiares, como no
anuncio (5), que trata das felicitagdes e da reunido de Natal.

Feitos esses apontamentos, constata-se que, ainda que a rede social Instagram
seja um suporte virtual popularizado e oferte recursos que possibilitem a congruéncia
de multiplas semioses suficientemente adequadas para a produc¢éao do anuncio (5), a
imitacdo do suporte virtual do género da mensagem instantanea, especificamente do
WhatsApp, é inserida de forma estratégica no anuncio. Esse fato acentua a existéncia
de uma relacéo ordenada e prevista pelos redatores publicitarios entre o lugar/ época

de circulacéo e a escolha da imitacdo do suporte do género mensagem instantanea
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na producao do texto do anuncio (5). Apos a identificagdo do componente situacional,
gradualmente prossegue-se para a pormenorizacao do intertextual.

Ao tratar do componente intertextual, no caso do anuncio (5), fundamenta-se
em concepcdes distintas a analise do dialogo entre género, dessa forma, tanto se
admite a intertextualidade ampla por imitacdo de géneros, quanto defende-se a
existéncia de outros padrdes de ocorréncia do fenbmeno, como as mesclas genéricas.
Com base em Carvalho (2018), primeiro reconhece-se uma imitagdo de género
mensagem instantanea, em particular as trocadas em grupos de conversa de
WhatsApp, exposto anteriormente. Segundo, também se constata a mesma
classificacéo, ja que dentro da simulacdo da mensagem, inserida no suposto evento
comunicativo do grupo Familia, em dois andncios justapostos: i) andncio composto
por processo imitativo de parametros do género cartdo de felicitacdo; ii) anuncio
constituido pela imitacdo do género dica.

No anuncio (5), verifica-se ainda a classificacdo da mescla por coocorréncia de
géneros, com base nas seguintes caracteristicas atribuidas a essa mistura de
géneros: i) os dois géneros anuncios sao postos de modo justaposto no mesmo
espaco enunciativo, ou seja, ndo se observa uma fuséo de tracos, nem o processo de
repeticdo da intertextualidade ampla por imitacdo de género entre eles; e ii) ha limites
formais perceptiveis entre os géneros coocorrentes — dois anuncios publicitarios.

A respeito dessa classificacdo, Lima-Neto (2009) alega a existéncia de
diferentes enunciadores, que tracos do género anuncio devem estar associados a um
dos géneros e que, por fim, a mescla ndo pode ser fabricada, mas mostra-se
naturalmente. Esses dois aspectos, no caso da producédo do anuncio (5), conduzem
obrigatoriamente a algumas ponderacdes para que se comtemple a caracterizagao
gue indicia a mescla, especialmente sobre o elemento suporte.

Inicialmente, sabe-se que, dentro das possibilidades, o0os mesmos
enunciadores apresentam o0s dois géneros andncios coocorrentes, cCompostos por um
dialogo intertextual amplo. Ambos, ainda que imitem o género cartdo de felicitacéo e
0 género dica, mantém o proposito persuasivo relacionado ao género anuncio
publicitario, ja que a imagem do produto (hamburguer) assume um carater apelativo a
venda e a promocao da empresa.

Quanto ao fato de a mescla depender de certa naturalidade no anuncio (5),
argumenta-se que € preciso considerar que dentro do aplicativo ndo € incomum a

insercéo de quaisquer géneros, como meme, stickers ou cartdo de felicitagéo e dicas
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— todos enviados constantemente pelos participantes do grupo. Dentro da
conversacgao por mensagem instantanea, as mesclas de género, do mesmo modo no
anuncio (5), aparecem naturalmente para leitor, que recupera sociocognitivamente as
formas de interagdo do WhatsApp.

Na esteira da perspectiva do pesquisador, ainda que se resgate a concepc¢ao
de comodificacdo de Faircouglh, para que se possa sinalizar que, no meio virtual,
depara-se com a mistura de padrbes genéricos que se originam. A isso Lima-Neto
(2009) sugere denominar, apesar de ndo ser essa a questao central de sua pesquisa,
de cartéo de felicitacdo comodificado (ja analisado em sua pesquisa), constituidos do
discurso publicitario.

No anuncio (5), percebe-se o uso do género cartdo de felicitacdo para fins
persuasivos, apesar da ocorréncia de uma classificagdo de intertextualidades
diferentes, por isso se destaca a recorréncia. Sobre o género dica, ndo se encontrou
pesquisa que apontasse a mescla ou imitacdo desse género em didlogo com o
anuncio publicitario, contudo essa pratica comunicativa é usada com frequéncia pelos
interactantes dos grupos no formato de mensagens de audio. A ocorréncia dessas
mesclas genéricas € oportunizada justamente pelo processo de imitacéo, situado no
gque se considera o fragmento (1), que une paralelamente, no mesmo espaco
enunciativo, dois anuncios, produzidos a partir da imitacdo do género cartdo de
felicitacdo (vé-se na figura 26) e do género dica (vé-se no quadro 2 e 3).

Pleiteando o didlogo amplo, descreve-se a modalidade autorreferencial e
inferencial. Observando o anuncio, particularmente o fragmento 1, percebe-se, na
sequéncia das partes 1 e 2, a imitagcdo de parametros da mensagem instantanea
quando se identifica o espac¢o (indicado pelo numero 1) destinado para inserir a
digitacdo da mensagem, acompanhado do emoji (recurso paralinguistico) que imita as
expressdes de uma conversa face a face.

Nesse espaco, € possivel ndo s6 escrever mensagens de textos, mas também
incorporar modos enunciativos multissemiéticos, por exemplo o audio (indicado pelo
namero 2). Esses recursos sédo proprios do aplicativo WhatsApp. No anuncio (5), o
texto verbal da legenda sinaliza que existe a inser¢cdo da semiose sonora, ao solicitar
gue o leitor aumente o som e fique atento aos aconselhamentos para o Natal dados
pelas participantes do grupo intitulado de Grupo Familia — As Girafinhas. Vé-se na
figura (25):
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FIGURA 25 - Legenda do anuncio 4

redegiraffas #& As Girafinhas tem um
recado pra deixar seu Natal muito
melhor! Aumenta o som, se ligue nesse

conselhos e repasse no grupo pra toda
familia.

Disponivel em:< https://www.instagram.com/p/B6dMEhFDc21/>. Acesso em: 29 mar. de 2021.

Apoés destacar o texto do anuncio relativo a legenda, outras evidéncias
significativas atestam a intertextualidade ampla por imitacdo de género: as
inferenciais. Isso posto, identificam-se 0s elementos: teméticos, enunciativos,
composicionais e material/disposicional. Esses marcadores textuais serdo
apresentados também ao abordar a ocorréncia da mescla genérica, se oportuno for,
para alcancar o objetivo proposto nesta pesquisa.

No fragmento 1, verifica-se que o anuncio (5) desenvolve a temética do Natal.
Pode-se contar esse aspecto desde o texto da legenda, haja vista que as falas das
personagens, logo no inicio do anuncio (5), reproduzem o som “ho, ho, ho”,
representando o riso do Papai Noel, simbolo da festa natalinas, inspirado no bispo
catdlico chamado de Sao Nicolau, que se tornou popular pela sua generosidade em
entregar presentes para as criangas. A figura de Nicolau, conhecido pelos franceses
como “Papai Noel”, acabou misturando-se com a comemora¢do do nascimento de
Cristo (SUPER INTERESSANTE, 2011).

A construcdo do tema é delineada dentro do Grupo Familia, da simulacao do
género mensagem instantanea entre as girafinhas, tendo em vista que, na data em
guestao, é realizada uma comemoracao tradicionalmente em familia. Na fala transcrita
da Girafinha 1 (G1), deixa-se clara a tematica da conversa: “Viemos aqui para desejar
um Feliz Natal”. A medida que as personagens transmitem as felicitacdes, percebe-
se que que ha um viés promocional dos produtos da empresa, uma vez que sugerem
gue a comemoracao deve ser repleta de lanches.

Outro fator que garante a progresséo tematica é a presenca da mescla de dois
géneros coocorrentes: cartdo de felicitacdo e dica. Ambos abordam a comemoracéo
da festa natalidade, mantendo a progressao tematica e convergindo para um anico
propésito: persuadir o leitor a aderir o produto anunciado da empresa Giraffas.
Observa-se a recorréncia da tematica no cartdo de felicitacdo apresentado na figura
(26).


https://www.instagram.com/p/B6dMEhFDc21/
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FIGURA 26 — Cartéo de felicitacao: Feliz Natal

Disponivel em:<https://www.instagram.com/p/B6dMEhFDc21/> Acesso em: 29 mar. de 2021.

O cartdo de felicitacdo aparece na segunda sequéncia, do que se considera
nessa investigagdo como fragmento 1. Até o momento, abordou-se o elemento
teméatico como primeira evidéncia da imitacdo de género, porém o anuncio (5) néo
funde o cartédo de felicitacdo ao género dica, mas é fabricado apresentando uma nova
forma de hibridizagéo.

O género é posto dentro de um baldo de conversacdo de mensagem
instantanea, sugerindo que seu envio foi realizado pelas Girafinhas. Estas, ainda
assim, aparecem sobrepondo o cartdo. Cumpre notar que a felicitacao, fora do meio
virtual, utiliza o suporte fisico cartdo impresso, aspectos que vém se modificando com
as praticas comunicativas ligadas as redes sociais e aplicativos de dispositivos
moveis.

Na semiose verbal do cartdo de felicitacdo, constata-se a presenca da
expressao “Feliz Natal”’, reforcando o tema do anuncio (5) a partir de uma frase
prototipica de sua configuracdo. Considera-se que a frase € escrita com uma
formatacao tipografica diferenciada, com uma cor amarelada, que se destaca ao ser
inscrita em uma fita vermelha.

Na semiose imageética, por sua vez, também se apresentam pistas que
mostram a tematica tratada, ao visualizar simbolos da festividade e muito usados
como decoracédo das festas de Natal comemoradas em familia: a guirlanda, a estrela
e 0s sinos. A escolha cromética do cartdo do anuncio (5) também remete a data, ja

gue predominam as cores mais tradicionais: vermelho, representando o sangue e 0
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amor de Cristo; verde, considerado como simbolo de esperanca; o dourado, na
estrela, simbolizando o divino (CONVENCAO, 2019).

Um aspecto composicional do cartdo que chama a atencéo é a insercdo da
imagem do hamburguer comercializado pela empresa, disposta no centro, como
participe da decoracdo. Consentindo com o raciocinio de Lima-Neto (2009), sobre a
perspectiva de Fairclough (2001), embora situado nas discussdes sobre o discurso,
vale reafirmar que, na contemporaneidade, o texto € produzido, distribuido e, por fim,
consumido, assim algumas praticas sociais, fora do contexto mercadoldgico,
adquiriram, diante do aspecto contextual, o viés mercantilista, facilitando o ato de
mascarar, por exemplo, promoc¢des, de modo a obter uma inconsciente aceitacao
(LIMA-NETO, 2009).

O cartdo de felicitacdo cumpre a funcao de felicitar, porém passa ser um género
proficuo a ser imitado para potencializar a estratégia persuasiva. Isso porque conduz
ao sentido de que um feliz Natal deve ser comemorado com os lanches da empresa,
considerando a presenca da imagem do hambulrguer — aspecto composicional do
género anuncio —, como um enfeite. Aponta-se, dessa forma, qual lanche deve ser
comprado para as reunides familiares em razdo do Natal.

No fragmento 1, finalizando a fala da Girafinha 1(sequéncia 2), afirma-se que
serdo fornecidos ao leitor “alguns toques para fazer o Natal Gira Espetacular”. Esse
fragmento do andncio imita parte de uma mensagem instantanea, usando a semiose
sonora. Durante essa fala, hd uma barra que gradualmente fica azulada para sinalizar
gue o audio estd sendo reproduzido, composta pelos simbolos de pausa e do
microfone.

Nesse momento, observa-se a progressao tematica a partir da expressao
“Natal Gira Espetacular”, na qual sé@o feitas escolhas lexicais que remetem a data,
aludem ao nome da empresa com o uso da palavra Gira, e conferem uma adjetivacéo
“espetacular” que valora o Natal comemorado com produto da empresa. Quanto a
organizacgao temporal, a expressao déitica “agora” alerta ao leitor que serdo inseridas
outras informacdes que diferem da felicitagdo. Dentro do anuncio (5), encadeado por
coocorréncia, outro texto converge para a mesma funcionalidade e simula o género
dica, como observa-se nos quadros 7 e 8.

Antes de se apontarem na materialidade textual evidéncias da imitagédo do
género dica, é preciso considerar, de acordo com Carvalho (2018), a ocorréncia de

outra classificacao de intertextualidade: a alusdo ampla. Na producéo do anuncio que
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convoca o género dica, denominado de “toques” no anuncio (5), percebe-se que uma
tematica faz mencdo a um texto que ndo € possivel especificar. Reconhecé-la
dependera, portanto, da capacidade de mobilizar o conhecimento de mundo
associado as experiéncias culturais relacionadas, nesse caso as tradi¢coes da festa de
Natal, as reunibes de familia e as praticas interativas de grupos de familia. A
mobilizacdo do aparato sociocognitivo sera imprescindivel para descrever o dialogo
intertextual e construir sentidos no anuncio (5).

Ao contrario da alusdo estrita, Carvalho (2018) defende que, quando se
manifesta em varios textos uma determinada situacao, um fato ou evento vastamente
difundido pela coletividade em uma cultura especifica, nota-se o fenbmeno da
intertextualidade ampla por alusdo. A alusdo ampla, no caso do anuncio (5), de certa
forma, exigira do leitor um esfor¢co para recuperar essas intertextualidades. Vé-se o
anuncio produzido pelo processo imitativo do género dica no quadro (7),

especificamente os dois primeiros toques, situados no fragmento 2.
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QUADRO 7 — Toques do anuncio Grupo de Familia

FRAGMENTO 2
SEQ. 3
e
o
c
S
c
©
o
©
)
@
a
2 G2: Primeiro togue (sons de G2: Nao seja o tio do Pavé!
E telefone tocando)
SEQ. 5 6
k= UWVAIDPAESSAY
Lg’ @ ¢ K‘ b 1 )( @ O
c ’/
©
o
©
o)
@
a
9 G1: Segundo toque (sons de Gl: N&ao coloque wuva passa
T telefone tocando): escondida no arroz, que ninguém
e gosta.
SEQ. 7 8

—

° Sy
‘c ® - °
c |
\O m /,
c
cU
o
©
o)
@
a
2 G2: Eu gosto, po! G1: Voce gosta é de Gringo Filé
E G1: Gosta nada. Minhom, que eu t6 ligado (risadas).

Disponivel em:<https://www.instagram.com/p/B6dMEhFDc21/> Acesso em: 29 mar. de 2021.

Observando o texto do anuncio publicitario, exposto no quadro (7), importa
relembrar que a época de circulagéo do texto publicitario da rede Giraffas antecede o
Natal. Em raz&o disso, afirma-se que ha uma mencéo aos Vvarios textos publicados

nesse contexto que trazem dicas elencadas de quais comportamentos ter ou nao nas
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festividades natalinas, que normalmente causam as pessoas reprovacao ou geram
constrangimentos, por exemplo.

Como mencionado, nesta dissertacéo nao se denomina o género de toque, mas
de dicas. O uso da palavra “toque” € uma escolha lexical realizada pelos redatores
publicitarios, tendo em vista que ha uma semelhanca entre a sonoridade do telefone
tocando, resultando em trocadilho. As dicas, pormenorizadas no decorrer das
analises, para realizar um “Natal Gira Espetacular’ sado estas: a primeira aconselha a
que “Nao seja o tio do Pavé”; a segunda é para que ndo se coloque uva passa como
ingrediente no arroz; e a terceira, que 0 mais importante é a presenca e ter boas

festas, como vé-se no quadro 8:

QUADRO 8 - Ultimo toque do antincio Grupo de Familia
FRAGMENTO 3

SEQ.

Parte do anuncio

G2: No Natal, s6 o que importa é
G2: Esquece, esquece! Volta para o estar presente sempre.

tltimo e mais importante toque. G1 e G2: Feliz Natal!

G1: E ndo esquece!

G1: T4 bom! Gle G2:

A vida é um prato cheio de boas
festas.

Disponivel em:<https://www.instagram.com/p/B6dMEhFDc21/> Acesso em: 29 mar. de 2021.

Falas

Para apontar a alusdo ampla, pode-se verificar que h4 um conjunto de textos
que trazem dicas que se aproximam das que fazem parte do anuncio, ja que todas
elas, em geral, compdem a memoria discursiva da maioria dos leitores que concordam
com os aconselhamentos. Os aconselhamentos retomam situag¢des que sao criticadas
pelos participantes da comemoracéo natalina, também veiculadas em outros textos,
inclusive com fins humoristicos. A alusdo ampla também pode ser vista no andancio
(5), uma vez que estabelece uma relacao tangivel entre o contetdo e a situacao,

também vista em outros textos (CARVALHO, 2018). Frente as descrigdes realizadas
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sobre a alusdo ampla do anuncio justaposto, é caro que se retome a identificacao dos
elementos imitados do género dica, tendo em vista a coadunacdo entre as
classificagoes.

Nesta andlise, reitera-se que a tematica do anuncio é o Natal, porém, neste
ponto, reconhece-se mais detidamente que ha trés dicas (chamadas de primeiro,
segundo e terceiro toque no anuncio) aludindo a fatos, em geral, estereotipados do
que ocorre nas festas de Natal em familia e que causam desconforto. Esses fatos nao
se apresentam apenas no anuncio (5), mas sédo descritos em outros textos divulgados
no mesmo periodo. Uns assumem a funcdo de aconselhar, outros adotam efeito
humoristico ao aludir a essas situacées com 0 que supostamente ocorre em toda
reunido familiar da referida festa no Brasil.

Para reconhecer a evidéncias da intertextualidade amplas, tém-se de observar
0S varios mecanismos semiéticos mobilizados para compor o anuncio (5). O modo de
apresentacao do texto do anuncio, embora imite parametros do género dica, limita-se
as possibilidades de disposi¢édo do suporte virtual, a rede social Instagram. Cada dica
€ mostrada separadamente e sequenciada, ou seja, semelhante ao formato das
postagens da plataforma. A criacdo dos quadros para essa analise foi uma tentativa
de dar conta de clarificar essa apresentacdo, uma vez que ha uma simultaneidade
entre a aparicdo da semiose imagética e sonora (aqui transcrita).

Ao tratar da temética, o anuncio alia varias semioses contribuintes para a
construcéo de sentidos e imita alguns elementos composicionais do género dica. Na
semiose sonora, sequéncias injuntivas, com formas verbais no imperativo, constituem
a organizacao do texto de cada dica, auxiliando na identificacao do didlogo intertextual
amplo entre géneros. A enumeracao, prototipica do género dica, também contribui
como evidéncia para que se ateste o fendbmeno.

Além desses elementos, acentua-se ainda relevancia da semiose imagética e
outros recursos semioticos ndo verbais para a constru¢ao de sentidos do anuncio (5),
bem como constata-se a alusdo ampla e a imitacdo parametros de géneros.
Primeiramente, reconhecem-se as representacdes graficas e a parte imagética,
disposta nas partes 3 e 5 do quadro 7 e na parte 9 do quadro 8. Nessas partes,
percebe-se um padrédo de disposicao do texto: com formatagéo tipografica com uma
fonte branca e ampliada, conferindo destaque, dispde a ordem das dicas (12, 22, 32)
junto da palavra “toque” e, logo abaixo, a imagem de um telefone fixo, decorado com

mais um elemento da festa natalina: o gorro, vestimenta do Papai Noel. Cumpre
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salientar que nessas partes se reproduz o som de toque do telefone, um estimulo
sonoro que anuncia a introducao das dicas.

A mobilizacdo de elementos visuais reforca 0 que estd sendo dito pelas
Giraffinhas, ao que parece, mobilizando o recurso de audio disponivel na mensagem
instantanea do suporte imitado. No caso do anuncio (5), apesar da ocorréncia de
varias intertextualidades de natureza ampla, € basilar relembrar o processo de
imitacdo de parametros da mensagem instantanea, um aspecto decisivo e que
apresenta, de certo modo, uma correlacdo com a imitacado de elementos especificos
gue constituem o género cartédo de felicitacdo e o género dica.

O anudncio ndo objetiva apresentar dicas, contudo a imitacdo do género auxilia
na possibilidade de insercéo da alusédo ampla, potencializando o efeito persuasivo do
texto publicitario. Nas partes 3 e 4 do quadro 7, a primeira dica alude ao fato de que
nas reunides de familia, a presencga do “tio do Pavé” é vista como inconveniente pelos
demais. A semiose imagética (parte 4) possibilita que o leitor visualize a representacao
do “tio do Pavé”, retomando esteredtipos: um senhor, aparentando ter mais idade,
com um gorro, simbolizando o Natal e segurando a sobremesa “pavé’,
tradicionalmente servida na comemoracao. Esse tio é retratado como aquele que fara
piadas aparentemente sem graca, como “E pavé ou pacumé?”, popular por ser
reproduzida em diversas reunifes familiares, explicando a expressao “tio do Pavé”. E
significativo que o leitor acione seu repertdrio sociocultural a respeito do “tio do Pavé”
a fim de compreender a intertextualidade e construa o sentido.

Ainda no quadro 7 (partes 5, 6, 7 e 8), a Giraffinha (G1) apresenta a segunda
dica: “Nao coloque uva passa escondida no arroz, que ninguém gosta”. Nao se retoma
nenhum texto especifico, mas sinaliza um conhecimento de mundo compartilhado
socialmente na cultura brasileira de que, apesar de tradicional no jantar de Natal, o
prato arroz com uva passa alude a situacdo de que ninguém aprecia o prato com o
ingrediente, por isso a dica sugere retira-lo. Nas partes 6 e 7 (quadro 7), no plano de
fundo, observa-se que, no texto verbal, disposto no plano superior, o nome “uva
passa” em destaque é seguido da imagem das uvas passas marcadas com um “X”
vermelho, indicando que ndo é permitido incluir.

Do ponto vista enunciativo, nota-se que as Giraffinhas apresentam tanto as
felicitagdes quanto as dicas dos anuncios. Vé-se a inscricdo do posicionamento de
uma das Giraffinhas (G2), que afirma gostar do prato, discordando da dica e da opiniao

dada pela outra Giraffinha, aqui identificada como G1. Nesse momento,



138

especificamente na parte 8 (quadro 7), a Girafinha 1 introduz a imagem do objeto
anunciado no plano de fundo e o nome do produto, Gringo Filé, afirmando que, na
verdade, a Girafinha 2 gosta do hamburguer, ao invés do arroz com uva passa.
Novamente, constata-se que, de certo modo, ha uma enigmatizacdo do que se
pretende anunciar (CARVALHO, 2018). A imagem do produto ampliada ao fundo e a
figura das Giraffinhas evidenciam o propdsito persuasivo e atestam o fato de que o
anuncio imita parametros de outros géneros.

No quadro 8, apresenta-se o “Gltimo toque”, isto &, a ultima dica. E interessante
notar que a Giraffinha 2, na fala, pede justamente para que se esqueca de sua
afirmacdo sobre gostar de uvas passas e retoma mais pontualmente para tratar da
dica: “No Natal, s6 o que importa é estar presente sempre”. Essa dica, por sua vez,
nao alude a determinado fato ou situacéo, apenas reitera a importancia da presenca
na comemoracao.

A parte 9 (quadro 8) é composta pela semiose imagética e sonora. Ambas
evidenciam as marcas do género anuncio. Na parte imagética, mostra-se a arvore de
Natal, mais um simbolo representativo da data, enfeitada com os produtos da
empresa, por exemplo hambuarguer, milk-shake e grand brownie.

Ao mesmo tempo, na semiose sonora, as Girafinhas desejam “Feliz Natal” e
finalizam com uma aluséo estrita ao slogan da empresa: “A vida € um prato cheio”,
com um acréscimo minimo ao final do trecho “de boas festas”. A alusao estrita, posta
na fala das personagens, demanda que o leitor reconhec¢a o didlogo com o slogan da
empresa e para que alcance a construcdo de sentidos, compreendendo também a
metéafora envolvida.

Nota-se que a imagem dos produtos da empresa esta sempre presente, mesmo
que de modo menos evidente. Ao final dessa andlise (5), produz-se o sentido de que
na vida existem varias oportunidades para se ter boas festas, porém € preciso que se
comemore o Natal com os produtos da empresa.

A descoberta de Carvalho (2018) oportuniza que se analise o anuncio (5)
considerando duas naturezas significativas que constituem o diadlogo entre textos.
Salienta-se que a intertextualidade, manifestada de diversos modos, contribui para o
efeito persuasivo e para a constru¢do de sentidos no anuncio (5).

O encadeamento desses dois anuncios coocorrentes € fortuito por estarem
inseridos dentro de outro anuncio que imita os parametros da mensagem instantanea

por WhatsApp, facilmente recuperado pelos usuérios desse aplicativo. Caso contrario,
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alid-los paralelamente levaria a outros propositos comunicativos que nao convergiriam
para a persuasdo. A mescla e as intertextualidades amplas e estritas permitem que
se construa o projeto de dizer dentro do anuncio (5), coerente com a época de
circulacdo e mantendo o proposito do anuncio e a progressao criativa da tematica.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desta pesquisa foi analisar a intertextualidade como fen6meno que
contribui para a constru¢cdo de sentido dos anuncios publicitarios na rede social
Instagram, mais especificamente da empresa Giraffas. Delimitou-se a investigacao
para as classificacdes da intertextualidade ampla por imitacéo de género e as mesclas
genéricas.

Considerando essas observagdes, partiu-se em busca de compreender mais
detidamente a ocorréncia das classificacbes mencionadas e corroborar a hipotese de
gue a intertextualidade contribui para construcéo de sentidos. Para viabilizar o estudo,
optou-se por adotar 0 modelo de andlise de géneros persuasivos de Pinto (2015),
inscrito na Linguistica de Géneros, tendo em vista que se buscava o dialogo
intertextual entre géneros manifestado em anuncios publicitarios, caracterizados por
seu proposito persuasivo e instabilidade. Esses aspectos motivaram a escolha do
género.

Muitos estudos abordam o fenémeno intertextual, mas o que se intuia era
analisa-lo a luz da Linguistica Textual, bem como identificar marcas que atestassem
a ocorréncia da intertextualidade ampla por imitacdo e das mesclas genéricas no
corpus, que se constituiu por cinco exemplares, retirados de um suporte virtual.
Investigar o género anuncio na dinamicidade das redes sociais também foi um fator
que instigou o desenvolvimento da pesquisa.

Embora ndo seja o ponto central a ser apresentado nas consideracées finais
desta pesquisa, retomar esses aspectos, que conduziram a concepc¢do dessa
empreitada tdo desafiadora, é véalido para que se esclarecam os resultados
encontrados no decorrer da pesquisa.

Quanto as categorias de analise estipuladas, foi constatado que a dimensao
contextual auxiliou para que se ratificasse, mais uma vez, a relativa estabilidade dos
géneros, conforme a teoria bakthiniana, bem como evidencia que o texto é uma
unidade de sentido inscrita em um contexto, como define Cavalcante (2020). A partir
das pistas textuais e contextuais, em cada anuncio, h4 a construcdo de um
determinado sentido que entrard em negociagdo com o interlocutor do texto.

A ocorréncia da intertextualidade ampla por imitacdo de género pode ser

atestada em todos os anuncios analisados. Manifesta-se nesses anuncios marcas
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oriundas de um conjunto de textos, indiciados pelos elementos identificados, nesse
caso associadas aos parametros de géneros. A presenca da mescla por coocorréncia
também pode ser constatada, mas apenas no anuncio (5). A mescla por géneros
casualmente ocorrentes foi a Unica classificagdo que ndo se manifestou nos
exemplares selecionados.

Ao analisar os géneros imitados pelo anuncio — hordscopo, tira, capa, adivinha
e a mensagem instantanea —, verificou-se que a intertextualidade ampla por imitacao
de género apresenta uma correlagdo com o aspecto situacional. O processo imitativo
de parametros desses géneros permite que se remodele a organizacao temporal do
anuncio, bem como se produza uma forma inovadora de tratar de tematicas que
circunscrevam ao lugar/época de circulacao.

No anuncio (1), foi possivel apresentar uma organizacdo temporal
diferenciada, pois o hordéscopo se propde a ser mensal. Nos anuncio (2), (3) e (5),
torna-se valido tratar da relevancia da época de circulacao para a producéo, pois todos
eles trazem temas relacionados ao periodo em que sdao divulgados na rede social.
Nesse caso, a manifestacdo da imitacao de elementos (género tira, meme, mensagem
instantanea, cartéo de felicitacdo e dicas) colabora para que a empresa aborde datas
como as festas juninas, o dia da felicidade e o Natal. No anuncio (4), assim como no
anuncio (5), considera-se que a imitacdo do género advinha, meme e mensagem
instantdnea deve-se ao fato de disporem de funcionalidades de praticas
comunicativas corrigueiras nas redes sociais e nos aplicativos, potencializadas com o
avanco das tecnologias na sociedade contemporanea.

Em todos os andncios, aponta-se que o suporte virtual da rede social que os
abriga igualmente influi na producdo, por exemplo, quanto aos formatos de
apresentacdo dos textos, desde estatico até aqueles em que se inserem varias
semioses em formato de video. Indo além da verbal e imagética, acrescentam-se
também animacdes e elementos sonoros, o que pode ser comprovado mediante a voz
das Giraffinhas apresentando a anuncio (5). Ainda tratando sobre o suporte, € preciso
resgatar que os anuncios adquirem a possibilidade de se incluirem links em sua
estrutura, em geral, com a intencao de conduzir o leitor para outros textos em outros
perfis da rede, a partir das hashtags, vistas nos anuncios (3) e (4), respectivamente
“#DiadaFelicidade” e “#GiraDesafio”.

De acordo com as analises, foi constatado que o suporte virtual interfere na

temporalidade e no modo de disposi¢cdo que se exibira o anuncio, dependendo do
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recurso ou espaco utilizado. Um exemplo foi o anuncio (2), no qual, ao imitar o
elemento composicional do género tira, o leitor sé construira sentidos caso reconheca
a necessidade de repassar cada quadro constituinte do andncio. A analise mostrou
gue os géneros imitados sdo amplamente conhecidos na sociedade contemporanea.
Os redatores publicitarios recorrem as intertextualidades para construir seus andncios,
mas, a0 mesmo tempo, 0 que se observa € que se considera a quem o0s textos estéo
sendo direcionados, em particular aos usuarios das redes sociais e aplicativos, ou
seja, 0s seguidores, para se efetivar uma negociacao de sentidos a contento com o0s
interlocutores.

Tendo em vista essa perspectiva, verifica-se que a imitacdo de géneros como
0 meme, oriundo do meio virtual, e a conversagcado por mensagem instantanea em
grupos de WhatsApp — textos completamente imbricados nas tecnologias — € posta
de modo estratégico. Nos anuncios, o suporte do género imitado pode ser tanto virtual,
como no caso dos aplicativos, quanto fisico, como visto na imitacdo da capa de livro.
Acentua-se que os géneros imitados hordscopo, cartdo de felicitagdo e tira, antes
caracteristicos no suporte fisico (revistas, livros e jornais), migraram também para o
meio virtual, fato esse que colabora para a construcdo de sentidos no que tange a
compreensao dos andncios.

Citaram-se as contribuicbes de pesquisadoras como Lara (2010), Cerveira
(2019), Gomes (2014), mesmo que construidas a luz de outras teorias, pois €
importante ver a recorréncia da imitacdo de certos géneros também identificados
nessas analises, sendo estes: adivinha, capa (no suporte livro) e a tira (suporte fisico).
Na pesquisa de Lara (2010), a imitacdo dos parametros da tira, por exemplo, foi
constatada ainda na década 1950 no suporte fisico e, no estudo aqui desenvolvido,
ainda se vé a recorréncia da imitacdo desse género abrigada no suporte virtual.
Percebe-se, dessa forma, que a intertextualidade € recorrente na producdo de
anuncios e que ha escolha sistematica de quais géneros dialogaram com anuncios.
Pode-se afirmar que existe uma espécie de prototipicidade na imitacdo de géneros,
como no caso dos referidos géneros.

Conforme as analises, ainda que se tenha concentrado em trés classificacoes,
oriundas da conjuncéo de perspectivas distintas, considerou-se a relevancia para o
desenvolvimento desta pesquisa de apontar a manifestacéo de outras classificagcoes,
adotando o reagrupamento defendido por Carvalho (2018). Verificou-se a ocorréncia

ndo so dessas classificacdes, nas quais ha um diadlogo entre parametros de género,
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mas a manifestacédo de classificacdes como a alusdo ampla e estritas nos anuncios
analisados. Mostrou-se que em apenas um texto existe a possibilidade de coexistirem
varios tipos de intertextualidade, amplas e estritas.

A construgdo de sentidos dos anuncios estara diretamente relacionada a
habilidade do leitor de usar a rede social, ou seja, do letramento digital e do
multimodal. Este sera basilar para que se compreendam os anuncios, como (4) e (5),
que se utilizam das modalidades oral e escrita da lingua, mas sob a influéncia das
transformacdes advindas do suporte virtual. Um traco da oralidade modificado para
adaptar-se as praticas interativas do meio virtual constata-se na constru¢cdo do
anuncio (4): o uso de emoji. Nesse caso, a construcdo de sentidos do anuncio, ao
imitar de parametros do género adivinha, propondo uma decodificagdo da linguagem,
exige a mobilizagdo de conhecimentos sociocognitivos relativos tanto a imitacéo de
sentimentos e expressdes facial humana quanto a referéncia aos nomes do cardapio.

Uma questdo recorrente € que elementos composicionais, associados a
enunciativos, como o slogan, a logomarca, a inscricdo das personagens da empresa
e a imagem dos produtos anunciados, estdo sempre presentes, indiciando a
existéncia de um proposito persuasivo. Este ainda € um aspecto significativo para se
determinar qual género imita e qual género é imitado, apesar de ndo ser o Unico
elemento a indiciar o processo imitativo.

Elementos materiais/disposicionais foram evidenciados como parametros
imitados em todos os exemplares, mostrando a diversidade dos mecanismos
semidticos nado verbais contribuindo para a construcdo dos andncios. A partir das
analises, comprova-se que as relacdes intertextuais ndo conferem somente maior
criatividade, mas auxilia no que Carvalho (2018) refere-se como a enigmatizagcéo do
gue se pretende anunciar, velando o discurso promocional dentro das redes sociais —
0 que Lima-Neto (2009) também pontua em seu estudo.

No anuncio (1), o didlogo intertextual amplo colabora para construir o sentido
de que os leoninos terdo mais sorte se consumirem a “comida da sorte”, isto €, o
produto Grand Brownie, anunciado no més em que o género imitado fora o horéscopo.
No anuncio (2), a imitagdo de parametros do género tira contribui novamente para
criar o sentido de que deve se festejar determinada data com os produtos da empresa
— a comemoracao do Sao Girafao —, assim como a aluséo a festa de S&o Joao,
comemoracao de um santo popular do Cristianismo, época de circulacdo do anuncio.

O anuncio (3), a partir da intertextualidade ampla por imitacdo de género, de natureza
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ampla, produz o sentido de que o Dia da Felicidade sera mais uma data a ser
comemorada consumindo os produtos da empresa. Assim, o interlocutor ndo deve
somente buscar a felicidade comprando o Giraffdo, mas compartilha-la com mais
pessoas, ao consumir o “Girabox para 2”.

No anuncio (4), o dialogo intertextual entre géneros ajuda a estabelecer um
apelo para que, ao obter a resposta do interlocutor com a resolucéo da adivinha, o
leitor se posicione, caso aponte o produto de sua preferéncia, promovendo uma
interacdo entre a empresa e os seguidores do perfil, potenciais consumidores. Nesse
caso, diferente dos outros anuncios do corpus, vé-se a intertextualidade ampla sendo
usada para fazer o leitor resgatar ou conhecer os nomes de cinco produtos diferentes,
dando ainda um redirecionamento de em que género encontrar as respostas do
enigma: no cardapio.

No anuncio (5), a construcdo de sentidos alcancada € a de que a festa de Natal,
renomeada de “Natal Gira Espetacular’, deve ser comemorada com os lanches
ofertados pela empresa, a partir da unido das mesclas genéricas as intertextualidades
amplas e restritas. O anuncio, ao imitar 0 género mensagem instantdnea em grupos
de WhatsApp, insere, de certo modo, uma pratica comunicativa bastante corriqueira
entre os usuarios do perfil da empresa. A intertextualidade ampla por imitacdo de
género colabora com uma construcdo de sentido que evoque o propoésito de que se
corresponda a ideia da comemoracédo do Natal, uma festa comemorada culturalmente
apenas pela familia e amigos, assim como no grupo Familia, normalmente fechados
e formados apenas por participantes que mantém relacdes de parentesco préoximas.

A imitacdo dos géneros cartdo de felicitacdo e dicas, inseridos no anuncio (5)
sob a forma da mescla de géneros coocorrentes, reforca a construcdo de sentido,
conferindo a progressdo da tematica, de modo que 0s mantém justapostos,
potencializando o projeto de dizer com fins persuasivos. Quanto a imitagdo do género
cartdo de felicitacdo, o anuncio divulga a imagem do produto a ser consumido, ao
tempo que simula um cumprimento. Em relacéo a imitacdo do género dica, pontua-se
qgue as dicas sugeridas, em prol do propdsito persuasivo, evocam que o Natal seria
“espetacular” (adjetivacao realizada) com os produtos da empresa. Ainda sobre a
construcdo de sentidos do anuncio (5), um ponto importante a destacar € que o didlogo
intertextual amplo também é um recurso significativo, uma vez que alude a situa¢cfes

ou fatos recorrentes em festas de Natal.
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Na esfera publicitaria, os anuncios séo produzidos considerando novas formas
de garantir a persuaséao, a funcionalidade tdo cara para que os leitores, usuarios do
Instagram, transformem-se em consumidores. Em meio a urgéncia de se criar uma
relacdo com as Giraffinhas do perfil da empresa e uma “dialogicidade iluséria”, nas
palavras de Carrascoza (2004), aperfeicoa-se ndo s6 a producdo do produto, mas
também busca-se aprimorar e desenvolver modos diversificados de solidificar o
projeto de dizer persuasivo, que visa afetar o interlocutor a partir da construgéo de
sentido.

E importante, nesse processo de producdo do anincio publicitario,
principalmente em redes sociais como 0 Instagram, que se corresponda a
necessidade de manter uma criatividade e superar a grande descartabilidade de
ferramentas digitais que bloqueiam a exibicdo do género. Como ja dito, ha elementos
caracteristicos da producédo do anuncio que foram inclusos em todos os exemplares,
que traziam, por vezes, a imitacdo de géneros que consentiam com o que Adam
(2019) compreende como contrato de verdade implicito, garantindo a promessa de
sucesso, caso o interlocutor aceite as condi¢Bes estabelecidas. Um exemplo disso é
0 caso do horéscopo e da capa de livro, o qual, ndo por acaso, refere-se a livros de
autoajuda, comprovados mediante as alusbes aos nomes dos livros citados na
legenda do anuncio que tratam da temética, embora tangencialmente.

Salienta-se como uma consideracéao significativa, resultante das constatacdes
realizadas, que nenhum dos exemplares apresenta imitacdo de parametros de
géneros muito institucionalizados, que circulem em uma esfera discursiva restrita,
como um mandado judicial da esfera judiciaria. Isso deve ser motivado por dois
fatores: ndo ser de largo conhecimento dos consumidores e nem pertinente as
praticas comunicativas no meio virtual.

Segundo as analises, comprova-se que a intertextualidade, uma estratégia de
textualidade que colabora com o propoésito persuasivo, contribui na construcéo de
sentidos de todos os anuncios analisados, em geral o sentido de que determinadas
datas ou festividades, para serem excelentes comemoracdes, devem contar com 0s
produtos da empresa Giraffas. Considera-se que as contribuices desta pesquisa,
apoiada no didlogo entre as perspectivas de estudiosos dedicados ao estudo do texto,
circunscrevem a alguns pontos.

Inicialmente, pontua-se como contribuicdo o fato de adotar a nocdo de que o

estudo do texto deve partir da investigacéo de aspectos de natureza situacional, tanto
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guanto de sua materialidade. Uma outra contribuicdo € que, ao assumir a perspectiva
de Carvalho (2018), reitera-se que a intertextualidade apresenta duas naturezas,
ampla e estrita, coadunando com o intuito da pesquisadora de analisar o fendmeno,
indo além do dialogo entre um texto especifico, e apontar as “trilhas da
intertextualidade ampla”, nas palavras da autora. Acredita-se que a aplicacdo da
concepcao de Carvalho (2018) nesta dissertacdo contribuiu também para que se
atestasse a ocorréncia da intertextualidade ampla por imitacdo de género na
materialidade textual dos exemplares.

Cabe apontar ainda que a aplicacdo das mesclas genéricas de Lima-Neto
(2009) permitiu ampliar os estudos sobre os dialogos intergenéricos, observando
novas formas de misturas de género. E no ambiente virtual (rede social Orkut) que o
linguista estuda os géneros, assim como se prop0os aqui. Considera-se o cumprimento
do objetivo de analisar o género anuncio publicitario na dinamicidade do suporte
virtual, especificamente na rede social Instagram, como mais uma contribuicdo para a
progressdo das pesquisas.

Embora tenham-se elencadas as contribuicbes desta pesquisa, cumpre
retomar certas questdbes que ndo se reconheceram, ainda que se esperassem
identificar no processo de analise, as quais podem ser exploradas em pesquisas
futuras. Frente as analises, um dos resultados que chamou a atencédo é que néo se
observa a manifestacdo da mescla por géneros casualmente ocorrentes, encontrada
por Lima-Neto (2009), dentro dos exemplares do corpus selecionado. Um estudo em
gue se identifica a presenca dessa mescla de géneros poderia ser proficuo para
maiores esclarecimentos sobre o fendmeno, seja em géneros como anuncios
publicitarios ou em outros.

Reitera-se que, neste trabalho, ndo se objetivou apontar, de modo inflexivel,
gque sao apenas o0s elementos tematicos, enunciativo, composicional,
material/disposicional, de modo indireto, que indiciam a intertextualidade ampla por
imitacdo de género. Isso posto, acredita-se que outras investigacdes possam buscar
outros elementos (dentro das modalidades autorreferencial e inferencial), que
comprovem a ocorréncia do fenbmeno pertinente a essa classificagdo em outros
géneros, abarcando inclusive o meio virtual. Esse, como constatado, redimensiona a
pratica de comunicativa e a linguagem, influindo, consequentemente, na producao de

géneros abrigados no suporte virtual.
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Além disso, as discussdes suscitadas por esta pesquisa sdo interessantes para
o desenvolvimento de novas pesquisas que tratem dos géneros e da perspectiva do
letramento, sobretudo o digital e o multimodal. A sugestao de continuidade direciona-
se ainda para que, além da aplicacao teorica, invista-se igualmente em pesquisas
envolvendo os fenbmenos mencionados e o ensino de lingua, a fim de que se

instrumentalizem os docentes.
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