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RESUMO: Neste artigo, analisamos as relagdes intertextuais e os elementos multimodais envolvidos
na constitui¢do dos efeitos de sentido de antincios publicitarios. Consideramos que os estudos sobre
intertextualidade ultrapassam atualmente os limites do texto verbal, de modo que os aspectos
imagéticos sdo essenciais para o dialogo com outros textos no processo de produgdo de sentido.
Assim, na analise de trés anUncios publicitarios, focalizamos o0s processos intertextuais
(CAVALCANTE, 2016), (KOCH; ELIAS, 2016); (KOCH; BENTES; CAVALCANTE, 2007) e os
aspectos multimodais (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006) que se inter-relacionam na construgdo dos
sentidos desse género. Nos anuncios analisados, os resultados revelaram que o fenomeno da
intertextualidade mantém uma relagdo constitutiva com os aspectos multimodais, com vistas a
potencializar os efeitos de sentido pretendidos pelos produtores dos anuncios.

PALAVRAS-CHAVE: Construgdo de sentido; Intertextualidade; Multimodalidade; Anuncios
publicitarios.

RESUMEN: En este articulo, analizamos las relaciones intertextuales y los elementos multimodales
involucrados en la constitucion de efectos de sentido de anuncios publicitarios. Consideramos que los
estudios sobre intertextualidad ultrapasan actualmente los limites del texto verbal, de modo que los
aspectos imagéticos son esenciales para el didlogo con otros textos en el proceso de produccion de
sentido. Asi, en el andlisis de tres anuncios publicitarios, enfocamos los procesos intertextuales
(CAVALCANTE, 2016), (KOCH; ELIAS, 2016); (KOCH; BENTES; CAVALCANTE, 2007) y los
aspectos multimodales (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006) que se interrelacionan en la construccion de
los sentidos de ese género. En los anuncios analizados, los resultados revelaron que el fenomeno de la
intertextualidad mantiene una relacion constitutiva con los aspectos multimodales, con vistas a
potencializar los efectos de sentido pretendidos por los productores de los anuncios.
PALABRAS-CLAVES: Construcciéon de sentido; Intertextualidad; Multimodalidad; Anuncios
publicitarios.

1 Introducao

As praticas comunicativas sao marcadas por varios mecanismos textuais que buscam
contribuir para a construgdo dos sentidos dos textos e alcangar propositos comunicativos
diversos. A intertextualidade ¢ uma das estratégias que tem sido amplamente utilizada nas

praticas comunicativas, uma vez que todo texto produzido remete a outros fragmentos
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textuais, com os quais estabelece algum tipo de relagdo. Considerando que os estudos sobre
intertextualidade ultrapassam atualmente os limites do texto verbal e perpassam também pelo
texto imagético, compreendemos que os aspectos multimodais presentes nos textos verbo-
visuais sdo essenciais para o didlogo com outros textos no processo de producao de sentido.

Desse modo, neste estudo, buscamos analisar as relagdes intertextuais presentes em
trés antincios publicitarios que foram coletados em sites da internet, destacando o papel dos
aspectos multimodais presentes na composicao desses anuncios, a fim de verificarmos como
esses dois fendmenos se inter-relacionam na construgdo dos sentidos. A escolha do género
anuncio publicitario se deve ao fato de compreendermos que ele tem como objetivo principal
influenciar o comportamento dos interlocutores a adquirir determinados produtos ou servigos,
o que faz com que os produtores desses textos se utilizem de diversos mecanismos textuais
que se configuram como estratégias de persuasdo para alcancar o publico desejado. Dentre
esses elementos, apresentamos um olhar mais atento para o fendmeno da intertextualidade e
da multimodalidade.

Assim, além desta introdu¢ao, no presente artigo abordamos alguns aspectos referentes
as concepcoes de intertextualidade e aos frequentes modelos de andlise utilizados para o
estudo desse fenomeno, com base nas reflexdes de Koch e Elias (2016); Cavalcante (2016) ¢
Koch, Bentes e Cavalcante (2007). Também destacamos algumas consideragdes acerca da
multimodalidade a partir dos postulados de Kress e Van Leeuwen (2006) e caracterizamos o
género anuncio publicitario. Posteriormente, trazemos as analises que retomam e aplicam os

conceitos abordados no referencial tedrico.

2 Intertextualidade: concepcoes e modelos de analise

Todo texto dialoga de algum modo com outras formas textuais. Em Bakhtin (2011),
encontramos a classica afirmacdo de que o texto s6 ganha vida quando em contato com outro
texto dentro de um contexto. A intertextualidade ¢, pois, um fenomeno que remete a outros
textos ou fragmentos de outros textos que fazem parte da memoria social ou discursiva de
uma determinada coletividade.

De acordo com Cavalcante (2016), o conceito de intertextualidade surgiu em meio a
critica literaria, com Julia Kristeva (1974) que, ao se apoiar no dialogismo de Bakhtin,
postulou que todo texto €, na verdade, um mosaico de citagdes. Posteriormente, “os didlogos
entre os textos passaram a ser estudados sob outras perspectivas, como a de Genette (1982),

que estuda os processos intertextuais no discurso literario, e a de Piegay — Gros (1996), que



reorganiza a proposta de Genette” (CAVALCANTE, 2016, p. 146). Tais autores
concentraram seus estudos em analises aplicadas aos géneros literrios, entretanto, Cavalcante
(2016) deixa claro que os processos intertextuais podem estabelecer-se em quaisquer géneros,

dentro de qualquer dominio discursivo. Para a autora:

Em muitos textos, percebem-se indicios tangiveis de uma relagdo com
outros, desde evidéncias tipograficas, que demarcam fronteiras bem
especificas entre um dado texto e algum outro que esteja sendo evocado, até
pistas mais sutis que conduzem o leitor & ligacdo intertextual por meio de
inferéncias (CAVALCANTE, 2016, p. 146).

Tendo em vista que um texto se constitui como um mosaico de vozes, nenhum texto
pode ser tomado isoladamente, desvinculado de qualquer outro, mas em sua intrinseca e
constante relagdo com outros exemplares textuais. Nesse respeito, Koch (2002) pontua que o
discurso se estabelece sempre em relagdo a um discurso anterior. A intertextualidade,
portanto, compreende as inimeras formas de produ¢do e recep¢do de um texto que depende
do reconhecimento de outros textos para produzir sentido.

Hé estudos ainda que destacam o carater cognitivo da intertextualidade. Cavalcante
(2009), afirma que a intertextualidade ¢ um fendmeno altamente cognitivo, diretamente
relacionado a produgdo de sentidos que se manifesta na cultura contemporanea de maneira
inequivoca e esta profundamente ligado as atividades humanas. Entendemos, dessa maneira,
que o fendmeno da intertextualidade ndo ¢ apenas um simples didlogo com outros textos, mas
¢ um processo cognitivo que se realiza por meio de inferéncias, de ativagdo e de
reconhecimento do papel textual. E necessario que o leitor/receptor realize um “esforco”
sociocognitivo para recuperar as marcas intertextuais presentes no texto.

Para Koch e Elias (2016), a intertextualidade, na Linguistica de Texto, deve ser
discutida em sentido amplo, como um principio constitutivo de todo e qualquer texto; e em
sentido restrito quando ha remissdo a outros textos j& produzidos e que fazem parte da
memoria social e discursiva dos interlocutores. No primeiro caso, a intertextualidade remete
ao fato de que todo e qualquer texto ¢ um apanhado que dialoga com outro texto que fora
produzido em um determinado momento. No segundo, o intertexto ¢ facilmente identificado,
visto que faz parte da memoria discursiva, podendo sua fonte ser revelada ou nao.

Na tentativa de analisar os processos intertextuais de modo mais sistematico, alguns
pesquisadores vém propondo diversas formas de classificar a intertextualidade. Por exemplo,
Koch, Bentes e Cavalcante (2007, p. 30) apresentam algumas classificagdes acerca da

intertextualidade, de modo que o fendmeno possa ser agrupado por diferentes critérios, como



os propostos por Piégay-Gros (1996), em intertextualidade implicita e intertextualidade
explicita; os propostos por Sant’Anna (1985), intertextualidade das semelhancas e
intertextualidade das diferencas, ou ainda, intertextualidade por captacao ou por subversao,
conforme Maingueneau (1997).

Cavalcante (2016), por sua vez, ao tratar das relacdes intertextuais, se baseia na
proposta de Piegay-Gross (1996 Apud CAVALCANTE, 2016, p. 146), o qual reorganiza a
proposta de Genette (1982). Desse modo, a autora, para efeito didatico de compreensao,
apresenta as caracteristicas de cada uma dessas relagdes intertextuais, iniciando com as
relacdes intertextuais estabelecidas por copresenga, que sdo aquelas em que € possivel
perceber a presenca clara de fragmentos de textos previamente produzidos, os quais podem
ser encontrados em outros textos.

As relagdes intertextuais por copresenca, para Cavalcante (2016), podem apresentar-se
sob a forma de citagdo, que ¢ o tipo de intertextualidade que costuma vir assinalada por sinais
tipograficos (aspas, italico, recuo de margem e etc.); de plagio, que € apropriacdo nao
autorizada do texto alheio; alusdo , uma referenciacao indireta como uma retomada implicita;
e a referéncia, que ¢ processo de remissao a outro texto sem, necessariamente, haver citagao
de um trecho do mesmo.

Ja as relagdes intertextuais por derivacdo, conforme Cavalcante (2016), acontecem
quando um texto deriva de outro ja existente. Podem realizar-se na forma de parodia —
transformagdo ou reconstrucao de um texto ja existente; travestimento burlesco — reescritura
de um estilo a partir de uma obra que tem seu contetido conservado; ou na forma de pastiche,
que ¢ a imitacdo de um estilo de um autor ou de tragos de sua autoria.

Neste estudo, de modo especifico, tratamos da intertextualidade com base nas
categorias de andlise das relagdes intertextuais discutidas por Cavalcante (2016). Antes,
porém, consideramos alguns aspectos da multimodalidade e do género anuncio, corpus de

estudo deste trabalho.

3 Género e multimodalidade: algumas consideracdes

As potencialidades dos novos meios de comunicacdo e os diversos modos de
construgdo dos sentidos tém exigido uma maior competéncia leitora por parte dos
interlocutores, visto que a interpretagdo dos sentidos se da através de diversos recursos.
Assim, o letramento tradicional, baseado na exclusividade do texto verbal, vem dando espago

as praticas de multiletramento, as quais exigem habilidades de interagir com varias



linguagens. Nao se pode mais considerar o texto como formado apenas pela materialidade
verbal. A multimodalidade extrapola os recursos linguisticos, focalizando as inter-relagdes de
diferentes modos de significa¢do, que incluem o linguistico, o visual, o gestual, o sonoro,
dentre outros. O texto multimodal €, portanto, aquele cujo significado se realiza por mais de

um cddigo semiodtico. Para Dionisio:

O que faz com que um modo seja multimodal sdo as combina¢des com
outros modos para criar sentidos. Ou seja, o que faz com que um signo seja
multimodal sdo as escolhas e as possibilidades de arranjos estabelecidas com
outros signos que fazemos para criar sentidos, com 0s mesmos, quais as
articulagdes criadas por eles em suas produgdes textuais (DIONISIO, 2014,
p. 42).

As convengdes visuais, dessarte, sdo elementos que atuam diretamente na organizagao
da sociedade e, em consequéncia, nos géneros por ela produzidos. Para Dionisio (2011) “o
letramento visual esta diretamente relacionado com a organizagdo social das comunidades e,
consequentemente, com a organizacao dos géneros textuais” (p.138). Para a referida autora, a
multimodalidade estd na linguagem de todos os géneros, o que nos faz entender que nenhum

género caracteriza-se como monomodal, pois:

se as agOes sociais sdo fendmenos multimodais, consequentemente, o0s
géneros textuais falados ou escritos sdo também multimodais porque,
quando falamos ou escrevemos um texto, estamos usando no minimo dois
modos de representago: palavras e gestos, palavras e entonagdes, palavras e
imagens, palavras e tipograficas, palavras e sorrisos, palavras e animagdes
etc. (DIONISIO, 2011, p. 139).

E nesse contexto que Kress e Van Leeuwen (2006), ao estabelecerem a Gramatica do
Design Visual (doravante GDV), destacam que os géneros compdem um conjunto integrado
de elementos que agrega a linguagem escrita, imagética e grafica. A multimodalidade ¢, pois,
um trago constitutivo dos géneros. Os autores defendem, ainda, que os textos visuais sao
passiveis de analise, assim como os textos verbais, por isso propdem uma analise gramatical
das imagens a partir de algumas metafungdes: Metafuncdo Representacional, Metafungdo
Interativa e Metafun¢do Composicional.

Na Metafung¢do Representacional as estruturas imagéticas dividem-se em dois
processos de representacdo: Representacdes narrativas, que indicam processo de agdo e
interagdo entre os participantes; e Representacdes conceituais, que indicam os participantes e

suas caracteristicas. A Metafuncgdo Interativa expde a relagdo entre imagem e as relagdes que



sdo estabelecidas com os participantes, apresentando-se em quatro dimensdes: Olhar/contato;
Enquadramento/Distancia Social; Perspectiva/atitude e Modalidade. J& a Metafungdo
Composicional trata da integracdo entre os elementos que compdem o texto visual para
formar um todo coerente, sendo constituida pelo Valor da Informagao (significado que os
elementos visuais assumem a partir de sua posicdo), Saliéncia (destaque dos elementos
imagéticos para serem evidenciados) e Enquadramento (presenca ou auséncia de linhas
divisorias entre as imagens).

Conforme verificamos, a GDV trata da interacdo que ¢ estabelecida com a linguagem
ndo verbal, tornando-se uma importante contribui¢do para os estudos dos géneros que
apresentam aspectos multimodais acentuados. Para Marcuschi (2010), determinados géneros
permitem observar uma maior integracdo entre os varios tipos de semioses: signos verbais,
sons, imagens ¢ formas em movimentos, o que nos faz acreditar que a GDV ¢ um importante
instrumento para subsidiar a analise dos aspectos multimodais dos géneros.

De fato, quando se realizam agdes sociais por intermédio dos géneros, utilizam-se, no
minimo, dois ou mais modos de representacdo. Os géneros sao dotados de aspectos
multimodais que convergem para a constru¢do de seus sentidos. Um dos géneros que
apresenta muitos elementos a serem analisados ¢ o antncio publicitario, tendo em vista que
possui caracteristicas como: texto verbal, imagens, cores e tonalidades que sdo utilizadas de
forma estratégica. No topico seguinte consideraremos brevemente algumas caracteristicas

desse género.

3.1 O género anuncio publicitario

O anuncio publicitario ¢ um género oriundo da esfera do argumentar. De acordo com
Bonifacio (2015), as campanhas publicitarias t€m um propodsito basico — um argumento
central que ¢ utilizado como forma de transmitir o tema da campanha publicitaria, seja para
vender um produto, servigco ou conscientizar sobre um determinado tema social.

De modo similar, Cavalcante (2016) ressalta que o antincio ¢ um género produzido por
profissionais da area da publicidade com um propdsito comum: o de promover um
determinado produto, servigo ou uma ideia por intermédio de propagandas televisivas, spots,
etc. Segunda a autora, o anuncio situa-se em uma esfera de comunica¢do humana e, por ser
gerado a partir do discurso publicitario, ¢ bastante inovador e rompe frequentemente com

modelos cristalizados.



Tendo em vista que a transmissdo da mensagem publicitdria, na maioria das vezes, ndo
se realiza por intermédio do contato fisico, o seu produtor faz uso de diversos artificios
linguisticos e nao linguisticos para construir os efeitos de sentido que deseja produzir e
persuadir o publico alvo. Na maioria das vezes, o texto publicitario ¢ veiculado por
intermédio da TV, revistas, jornais e outdoors. Desse modo, para construir seu argumento, o
texto do anuncio tende a ser criativo e de facil compreensdo para alcangar o maior numero de
pessoas possivel.

Os antncios publicitarios congregam diversas formas de interagir com o publico
através de diferentes recursos linguisticos. A intertextualidade ¢ um recurso que, com
frequéncia, ¢ encontrado nos textos de divulgacao de produtos, pelo fato de ser um fendmeno
que pode ser utilizado como recurso argumentativo nesse género. Além disso, as multiplas
semioses utilizadas nos anuncios, como cores, foco, angulo, firmeza dos tracados, e todas as
variadas possibilidades de configuracdo, possibilitam que esse género atue como um
importante elemento retorico para divulgagao de produtos e servigos.

Os modos de dizer no género anuncio, portanto, sdo selecionados para que os sentidos
depreendidos pelos interlocutores e a mensagem transmitida fagam parte de suas experiéncias.
E acerca desses recursos, intertextuais e multimodais, que atuam na construgio dos sentidos
do antuncio, que recai o foco a partir do qual buscamos discutir neste estudo, conforme revela

o0 topico seguinte.

4 A intertextualidade e a multimodalidade em antdncios publicitarios

Mediante as possibilidades de organizacao do fendmeno da intertextualidade e dos
elementos multimodais que engendram a constru¢do dos sentidos do género antncio
publicitario, neste topico analisamos trés exemplares de anuncios coletados na internet em
dois sites. Para consecu¢do deste estudo, adotamos uma abordagem qualitativa, descritiva,
com postura interpretativista de andlise de dados, visto que o nosso intuito foi analisar e
descrever os processos intertextuais e a disposi¢ao dos elementos multimodais presentes nos

anuncios selecionados. Os anuncios, retirados dos sites www.beta.naointendo.com.br e

www.hortiflix.com.br foram escolhidos com base nas relacdes intertextuais que percebemos

em suas composi¢des € nos aspectos multimodais que trabalham na construgao dos seus
sentidos. A visita aos sites ocorreu em 25 de junho de 2017.
Na referida analise nos fundamentamos nas categorias das relacdes intertextuais

apontadas por Cavalcante (2016) e nos postulados da metafun¢do Interativa e Composicional



da GDV, de Kress e Van Leeuwen (2006), onde buscamos dar destaque as subcategorias que
compdem essas metafuncdes. Para realizar a andlise deste estudo e atingir os objetivos
propostos, seguimos as seguintes etapas: 1) Observagdo minuciosa dos antincios publicitarios
selecionados, buscando identificar as relagdes intertextuais evidenciadas e a disposi¢cao dos
elementos imagéticos; 2) Categorizagdo dos processos intertextuais observados com base em
Cavalcante (2016) e analise da disposi¢ao dos elementos imagéticos presentes nos anincios a
partir dos postulados da GDV, de Kress ¢ Van Leeuwen (2006), almejando relacionar esses
dois aspectos.

A andlise a seguir busca demonstrar algumas possibilidades de constru¢ao de sentidos

com base nessas categorias, a partir de exemplares dos seguintes anuncios selecionados:

0 iugar onde

a tentacao nao e pecado!

Figura 01: Disponivel em http:// beta.naointendo.com.br/post/motel-crepusculo
Acessado em 25 de junho de 2017.

O anuncio da figura 1 faz parte da campanha de divulgacao dos servigos da rede Motel
Crepusculo. O proprio nome do motel ja se torna uma estratégia de persuasao ao publico alvo,
tendo em vista que este tem o mesmo nome da histéria escrita por Stephenie Meyer,
Crepusculo, publicada em 2005, que posteriormente deu inicio a saga Creptsculo, com filmes
que conquistou um grande numero de fas.

O que se revela como recurso atrativo neste anincio sao os aspectos multimodais que
trabalham na construcdo da intertextualidade presente nele. A representacdo das maos

segurando a mag¢ad produz um didlogo claro com a capa do livro Crepusculo que apresenta



essa mesma imagem. Ao visualizarmos o anuncio, podemos ativar na memoria a capa do
livro, embora nao haja referéncia direta a este, mas ¢ possivel reconhecer o intertexto por
meio da imagem. Com base nisso, verificamos que a relacdo intertextual presente no referido
anuncio ¢ estabelecida por alusdo. De acordo com Cavalcante (2016), a alusdo ¢ uma
referenciacdo indireta, uma retomada implicita que sinaliza ao coenunciador de que ele deve
recorrer a sua memoria discursiva a fim de encontrar o referente ndo dito por meio das
orientagdes deixadas no texto. E exatamente isso que acontece nesse aniincio, uma vez que,
através das imagens e das outras pistas textuais, o coenunciador pode apelar a sua memoria
para ancorar o intertexto.

Além de dialogar com o livro Crepusculo, o anincio também faz referéncia a
passagem biblica da tentacdo que Eva sofreu no jardim do Eden por intermédio da serpente
que lhe ofereceu o fruto proibido: a maga. No anuncio, a presenca da mag¢d vermelha ¢
relacionada a frase de efeito do antncio “o lugar onde a tentagdo ndo ¢ pecado”, o que
constrdi outra alusdo a passagem do texto biblico, porém com um toque de subversdo. Em
nenhum momento o texto de Génesis ¢ citado, no entanto, a imagem da mag¢a e a frase de
efeito do anuncio servem de ancora a alusao em favor do reconhecimento do intertexto.

Vale ressaltar o papel da multimodalidade neste antncio, haja vista que a
intertextualidade se realiza principalmente por meio dos aspectos imagéticos, os quais sao
altamente salientes. No antincio em andlise, constatamos que ha um grau de aproximacgao da
imagem por meio de certos recursos. De acordo com a GDV, de Kress e Van Leeuwen
(2006), essa aproximagdo se realiza por intermédio da Saliéncia, subcategoria da Metafunc¢ao
Composicional da GDV, e esta relacionada com a importancia que um ou mais elementos
adquirem na imagem, fazendo com que chame mais a atengao do observador por ter um maior
destaque em relagdo aos outros elementos das imagens. E exatamente isso que ocorre com a
figura das maos segurando a maca, que apresenta um alto grau de aproximagao com o leitor
através das cores, foco, nitidez e zoom, fazendo com que a imagem fique mais proxima do
leitor e lhe comunique algo (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006).

E por intermédio dos diferentes recursos semidticos, como o verbal e o ndo verbal, que
o intertexto no anuncio ¢ construido com a finalidade de convencer o leitor a adquirir o
servigo que esta sendo divulgado. Entendemos, portanto, que hd uma clara inter-relagio entre

a intertextualidade ¢ a multimodalidade na construgdo dos sentidos desse antncio.
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Figura 02,:Disponivel em http:// www.hortiflix.com.br/a-incrivel-rucula
Acessado em 25 de junho de 2017.

O antincio da figura 02 pertence a rede hortifrutigranjeira carioca Hortifrut, a qual faz
a divulgagdo de um dos seus produtos, a ricula — um vegetal que ¢ conhecido por ser rico em
propriedades estimulantes do apetite e vitaminas A, C e Sais Minerais. O anuncio se utiliza do
mecanismo da intertextualidade como estratégia para persuadir o publico consumidor,
fazendo uma relagdo direta com o filme O incrivel Hulk, produzido pela Marvel Studios.

O vegetal ¢ anunciado como sendo A incrivel Rucula, fazendo um jogo de palavras
com o filme O incrivel Hulk. Ao destacar os beneficios advindos do produto, o anuncio
afirma que o vegetal ganhou super-poderes, assim como o super-her6i Hulk. O antincio em
questdo se torna um exemplo de détournement por derivagao, tendo em vista que parte de um
texto preexistente e ¢ transformado e ressignificado. Nesse respeito, Cavalcante (2016)
ressalta que o détournement ¢ um tipo especial de parodia, e ¢ muito comum esse tipo de
intertextualidade com nomes de filmes.

Além da parte verbal, podemos destacar também os aspectos multimodais na
composicao do anuincio, o qual apresenta uma relacdo bem clara com a capa do encarte do
filme. A cor do protagonista (Hulk), por exemplo, ¢ verde, assim como o produto que ¢
divulgado. E criativa também a questio de os nomes — Hulk e Rucula — soarem semelhantes.
O que chama ateng¢ao, ainda, ¢ o fato de o vegetal estar disposto no antincio em forma de uma
mao fechada, remetendo aos seus super-poderes, que dialoga com os poderes do super-heroi,
Hulk. Verificamos, também, que o vegetal em forma de uma mao fechada esta disposto bem

ao centro da imagem. Segundo Kress e Van Leeuwen (2006), os elementos posicionados ao
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centro da imagem tornam-se o nucleo da informagao, o que nos faz compreender que esta ¢ a
informag¢do mais importante que o anuincio busca divulgar.

Para Kress ¢ Van Leeuwen (2006), os modos semioticos estdo envolvidos em toda a
producdo e leitura dos textos imagéticos, onde cada modalidade apresenta suas
potencialidades de representacdo e de comunicagdo. No anliincio em questdo, 0s recursos
semidticos que foram destacados articulam-se e, juntamente com a parte verbal, auxiliam na

construgao dos sentidos e na evocag¢ao do intertexto.

MAQ5 DE CENOUR

U hinsadeka L Vi COPAr COMCOE E s,
.:il'[ v, :

Figura 03: Disponivel em http:// www.hortiflix.com.br/edward-maos-de-cenoura
Acessado em 25 de junho de 2017.

O anuncio da figura 03 também faz referéncia a divulgacdo de um dos produtos da
rede Hortifrut, que mais uma vez se utiliza da intertextualidade com nomes de filmes como
recurso estratégico para persuadir os consumidores. No anuncio, ha um didlogo com o
classico Edward, mdos de tesoura, de Tim Burton, um filme que atraiu muitas pessoas por
mesclar o drama, o romance € 0 mistério.

Observamos que o anuincio faz uma ligagdo entre o legume que estd sendo divulgado,
a “cenoura”, com a palavra “tesoura” no titulo do filme, através da rima entre os nomes,
proporcionando uma facil e rapida compreensdo por parte do publico leitor. Novamente, o
deétournement € a relagdo intertextual presente no anuncio, visto que ha uma alteragdo de um
texto fonte, facilmente reconhecido, que visa a producao de novos sentidos (CAVALCANTE,

2016).
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O détournement, no anuncio, preconiza um jogo com a sonoridade das palavras
presente no titulo do filme, pois, ao se anunciar o produto como “Edward, maos de cenoura”,
o anuncio leva o interlocutor a ativar o enunciado original (Edward, maos de tesoura) e
argumenta a partir dele, produzindo novos sentidos. De acordo com Koch, Bentes e
Cavalcante (2007), esse recurso visa dar autoridade ao enunciado na constru¢do desses novos
sentidos.

A frase de efeito — “Uma historia que vai cortar coragdes € precos” — também se
relaciona ao filme, visto que remete ao seu contedo, porém, sem fazer mencao direta ao
mesmo. E, a0 mesmo tempo, faz uma provocagdo a concorréncia, que ira sofrer devido aos
baixos pregos dos produtos vendidos pela rede Hortifrut.

Neste antncio, os aspectos multimodais também se tornam parte essencial na
construgdo dos sentidos e da relagdo intertextual que € estabelecida. As imagens dispostas no
anuncio s3o relacionadas diretamente ao conteudo do filme. Segundo Kress e Van Leeuwen
(2006), os elementos visuais localizados no texto imagético apresentam uma ligacdo direta
com o valor da informagdo que buscam transmitir a partir da posicao de tais elementos. A
cenoura, produto anunciado, se revela mais saliente que os outros elementos da imagem,
como os legumes esculpidos ao fundo, estando, desse modo, mais proxima dos leitores, o que
favorece o dialogo entre produto ofertado e leitor. E interessante destacar, ainda, que os
legumes em forma de escultura também remetem ao contetudo do filme, uma vez que no filme
sdo notaveis as esculturas que o protagonista Edward faz com a vegetagdo que vai
encontrando.

Portanto, os elementos visuais contribuem de modo significativo para a producao dos
significados. Sem a presenca desses elementos, a relacao do filme com o produto anunciado
ndo seria tdo completa, podendo a intertextualidade ficar comprometida, pois os aspectos

visuais sdo imprescindiveis para argumentar a favor da relacao intertextual que € estabelecida.

CONSIDERACOES FINAIS

Os textos sdo formados a partir de outros que lhe dao origem, que os predeterminam,
0s quais sao inseridos em uma nova situacdo de comunicagao, com diferentes configuracdes e
objetivos, proporcionando a construcdo de novos sentidos. Nesse respeito, o anuncio
publicitario ¢ um género que, com frequéncia, mantém relagdes dialdgicas com outros textos,
especialmente com textos popularmente reconheciveis, como uma estratégia de persuasao

para influenciar o comportamento dos interlocutores. Outro artificio que ¢ muito utilizado nos
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anuncios sdo os elementos multimodais, visto que estes influenciam a dire¢do do olhar, a
leitura e a apreensdo da mensagem por parte do interlocutor.

Neste estudo, constatamos que no anuUncio publicitdirio o fendmeno da
intertextualidade mantém uma relagdo constitutiva com a multimodalidade, pois esses dois
mecanismos se integram na formagao dos sentidos desse género. Percebemos que os aspectos
multimodais, muitas vezes, atuam como pistas na constru¢do da intertextualidade dos
anuncios, tendo em vista que ao utilizar a intertextualidade como estratégia textual, os
anuncios publicitarios também recorrem aos aspectos multimodais, com vistas a potencializar
os efeitos de sentido pretendido, o que faz com que os aspectos visuais tornem-se
imprescindiveis para argumentar a favor das relagdes intertextuais que sdo estabelecidas. A
intertextualidade e a multimodalidade, portanto, sdo elementos que se inter-relacionam nesse
género.

Cabe ressaltar que as consideracdes levantadas na analise dos anuncios utilizados
neste estudo representam apenas uma pequena por¢cdo de uma gama consideravel de
significados possiveis, uma vez que a construgao dos sentidos também depende de cada leitor,

que, situado socio e culturamente, apresenta sua propria percepgao € interpretacao.
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