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    APRESENTAÇÃO




    A coletânea de textos que apresentamos neste estudo é um mosaico de vozes e perspectivas, entrelaçando temas relevantes que ecoam através das páginas. Nesse diálogo entre literatura, tecnologia e crítica social, emergem reflexões profundas sobre o feminino, a memória e a luta contra as desigualdades. Nesse cruzamento de caminhos, desafios e conquistas se entrelaçam, moldando nossa compreensão do mundo e impulsionando mudanças sociais.




    A luta pelo reconhecimento e igualdade de gênero ainda enfrenta obstáculos. A invisibilidade da mulher persiste em diversos contextos da sociedade: nos corredores do poder político, nos escritórios corporativos e até mesmo nas telas de cinema, as mulheres enfrentam barreiras que obscurecem suas vozes e conquistas. Ainda que tenham sido produzidos filmes e programas que têm como protagonista e/ou heroína a mulher, ainda há muito a ser conquistado para que a igualdade de gênero seja uma realidade para todas as mulheres.




    Na última década, as redes sociais se tornaram um megafone para as vozes femininas, amplificando suas demandas por justiça e igualdade, levando a conquistas tangíveis: mulheres ocupam posições de liderança em empresas, governos e organizações não governamentais, desafiando estereótipos e abrindo caminho para outras mulheres. Esses avanços são vitórias compartilhadas, mas também lembranças de que a jornada rumo à igualdade é longa e complexa. Nesse cenário dinâmico, a voz das mulheres ecoa como um chamado à mudança. A literatura, a tecnologia e a crítica social têm papel fundamental nessa transformação, questionando normas, ampliando perspectivas e inspirando ações concretas.




    A educação assume um papel fundamental na formação de cidadãos críticos e conscientes. Plataformas online, inteligência artificial e realidade virtual revolucionam o ensino, proporcionando aprendizado personalizado e acessível para todos. Contudo, no cenário atual, a tarefa de criar conexões significativas com o público se assemelha a encontrar uma agulha no palheiro digital. A atenção é considerada um dos ativos mais valiosos para empresas na era das redes sociais. Mensagens importantes são apresentadas em meio a publicidade apelativa, influenciadores desesperados por “likes”, incontáveis robôs gerando e compartilhando links clicáveis. Para que tais mensagens encontrem o seu objetivo, é preciso que os emissores consigam conectar suas marcas e ideias ao público, geralmente disperso na infinitude de “feeds” e “timelines” programados para reter a atenção do espectador, nem sempre através de práticas saudáveis ou idôneas.




    Uma das formas de se criar esta conexão, a fim de transmitir uma mensagem, é através da intertextualidade. Ao conectar diferentes elementos e referências culturais, as marcas podem criar anúncios que não apenas ressoam com as experiências e necessidades das mulheres, mas também desafiam estereótipos de gênero e promovem a representatividade. Por exemplo, ao utilizar uma personagem feminina, como a Moana, em uma campanha publicitária, cria-se uma conexão com pessoas que já tenham alguma conexão à personagem, tornando-as mais receptivas ao que será transmitido.




    A tecnologia, por si só, não é uma solução mágica para essas desigualdades. É preciso que as marcas e instituições estejam atentas a essas nuances e utilizem a intertextualidade de forma responsável, evitando perpetuar estereótipos ou invisibilizar as experiências de mulheres marginalizadas. Nesse sentido, a crítica ao progressismo positivista é importante para garantir que a tecnologia seja utilizada de forma justa e inclusiva. Ao combinar criatividade, relevância e tecnologia de forma consciente e crítica, a intertextualidade em anúncios pode ser uma ferramenta poderosa para promover o empoderamento feminino, desafiar estereótipos de gênero e construir uma sociedade mais justa e inclusiva para todos.




    Se por um lado foram alcançados avanços notáveis na inclusão social, diversos estigmas e preconceitos persistem, de forma quase intocada desde muito tempo atrás. A dualidade presente na obra de Gregório de Matos, por exemplo, serve como um lembrete da complexa relação entre a arte e a sociedade. Ao analisarmos criticamente as diferentes formas de expressão artística, como a poesia de Gregório de Matos, podemos identificar como o sexismo se perpetua ao longo da história. Seus versos nos convidam a refletir sobre o amor, a fé e a própria existência, mas carregam estigmas e signos da sociedade em que viveu, o que nos convida à reflexão sobre o quanto demandas de igualdade de gênero atuais reivindicam mudanças em sistemas culturais estabelecidos há séculos.




    Os artigos aqui reunidos versam sobre diferentes temáticas, mas convergem no objetivo de analisar e interpretar aspectos relevantes da sociedade contemporânea, utilizando diferentes metodologias e perspectivas teóricas. O artigo “O Tapete Voador na Publicidade: Técnicas Intertextuais Perspectivando Charles Bazerman (2004)”, de Raquel da Silva de Vasconcelos, explora como a intertextualidade é usada em anúncios digitais, especialmente aqueles relacionados aos contos de fadas. Em “A Emancipação da Identidade Feminina Negra: Maria e Natalina como Representações do Feminino em Dois Contos de Conceição Evaristo”, Francisco Edinaldo de Pontes e Claudeci Ribeiro da Silva Araújo analisam os contos “Maria” e “Quantos filhos Natalina teve?”, da obra “Olhos D’água” (2014), da escritora mineira Conceição Evaristo, abordando a identidade feminina negra, destacando Maria e Natalina como mães, chefes de família e agentes ativos no processo de emancipação feminina.




    Em “A Tecnologia da Educação”, Tiago Benedito dos Santos destaca que o uso das tecnologias na educação proporciona maior entendimento aos alunos e oferece ferramentas aos professores para melhorar a qualidade do ensino, promovendo o desenvolvimento individual e multidisciplinar. “A dualidade barroca em Gregório de Matos: o erótico e o sacro”, de Solange Damião, destaca que o poeta apresenta dualidade em seus poemas eróticos e sacros. Sua sátira, embora violenta e direta, é amenizada pela arte retórica. A análise, baseada na concepção bakhtiniana do baixo corporal, revela a importância do autor ao explorar temas como erotismo e religiosidade, criticando a hipocrisia dos clérigos da época.




    A crítica ao progressismo positivista é discutida em “O ser social sob a ótica de Henrik Ibsen na obra: Um Inimigo do Povo”, de Cristina Resquetti Stadler. A autora analisa a obra “Um Inimigo do Povo”, de Henrik Ibsen, destacando a hipótese de falta de progresso devido ao “progressismo positivista” representado por políticos e intelectuais. “A memória identitária e coletiva como forma de resistência em Torto Arado, de Itamar Vieira Junior”, de Cristina Resquetti Stadler, analisa o romance “Torto Arado” de Itamar Vieira Júnior, destacando as formas de resistência através das memórias individuais, coletivas e históricas. A obra aborda a relevância da história dos antepassados, a transmissão oral como ferramenta de resistência e a reflexão sobre o legado da escravidão, contribuindo para uma sociedade mais justa e equilibrada. Fechando esta edição, o artigo “O punk/HC de mulheres amazônidas em Belém do Pará”, de Keila Michelle Silva Monteiro, aborda a trajetória do punk/HC na Amazônia, com foco na produção musical feminina/feminista.




    Convidamos os leitores a se aventurarem por essa coletânea de artigos, que os levará a uma jornada intelectual estimulante e enriquecedora. Ao navegar por diferentes temáticas, desde a análise da publicidade até a identidade feminina negra e o uso da tecnologia na educação, os leitores ampliarão seus horizontes e aprofundarão sua compreensão do mundo em que vivemos. Cada artigo oferece uma lente única para observar a sociedade, convidando o leitor a questionar, analisar e refletir criticamente sobre diferentes aspectos da cultura e da vida social.




    Ao estabelecer diálogos entre os diferentes artigos, o leitor poderá identificar convergências e divergências, tecendo uma rica rede de interpretações e reflexões. Essa experiência permitirá a construção de uma visão mais complexa e abrangente da realidade, promovendo o desenvolvimento do senso crítico e da capacidade de análise.




    Convidamos os leitores a se tornarem agentes ativos nesse processo, explorando as diversas perspectivas presentes na coletânea e construindo seus próprios significados. A leitura crítica e engajada é fundamental para a construção de uma sociedade mais justa, igualitária e plural.




    Junte-se a nós nessa jornada!




    Ariomester N. Daniel




    Doutorando em Música




    http://lattes.cnpq.br/5890646434518799




    ariomester@gmail.com
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    RESUMO: A linguagem é um instrumento usado para expressar ideologia e intertextualidade, que é uma parte da linguística usada pelos produtores de anúncios da mídia a qual direcionada para este estudo no formato digital. Este estudo examina as referências intertextuais adotadas pelos anúncios da mídia digital alusivas aos contos de fadas. A configuração em que os textos retribuem uns aos outros é um critério nas acepções de técnicas intertextuais apoiados na publicidade que consiste na integração de elementos semióticos e técnicas de representação que ajudam ao leitor identificar as diferentes referências apresentadas no gênero publicitário, ampliando a capacidade interacional do leitor. O presente trabalho busca investigar as referências intertextuais na publicidade e a contribuição no processo de relação intertextual alusivas aos contos de fadas, encontradas em anúncios publicitários nas mídias digitais, seguindo uma metodologia qualitativa, a partir da coleta e análise de 3 anúncios encontrados nas plataformas digitais do Instagram e Youtube, seguida da realização, adotando as perspectivas por Tiia Iiliäinen,(2022) referente a publicidade e estudos abordados na perspectiva de Charles Bazerman (2004), quanto à intertextualidade. O uso da intertextualidade encoraja os leitores a refletirem sobre a mensagem, relacionando-a com seu conhecimento prévio e despertando um sentimento de familiaridade. O gênero textual analisado é um texto multimodal e utiliza a intertextualidade explicita, que exige do leitor o acionamento de suas memórias para recuperar e produzir o sentido do texto.




    Palavras-chave: Anúncios publicitários; Intertextualidade; Mídias digitais.




     INTRODUÇÃO




    O presente trabalho objetiva analisar contribuições sobre a intertextualidade nos estudos de Bazerman (2004) buscando verificar como os processos intertextuais se apresentam na publicidade atual, sobretudo nas que constituem nosso corpus o anúncio da publicidade tendo como texto para análise: Nestlé Chamyto – 2023, Conto de Fadas com Rayssa Leal (Fadinha) na nova campanha da Nike – 2021, Renault capture | sereia com marina Ruy Barbosa – 2018.




    De acordo com exagerada exposição de uso de tecnologias, recursos digitais e meios midiáticos, percebemos que a sociedade moderna usa frequentemente discursos interrelacionados como comunicação, informação e logo fazemos relações com as mídias. É neste âmbito das comunicações públicas que a publicidade desenvolve um papel imensurável de propagar ideias e produtos chamando a atenção do seu público, bem como afirma Tavares (2006):




    A publicidade é uma mensagem paga veiculada nos meios de comunicação (mídias)com o objetivo de vender um produto ou serviço, sob a forma de uma marca comercial para um público – alvo (consumidor)utilizando-se recursos linguísticos e estilísticos de ordenação, persuasão e sedução através dos racionais e emocionais. (TAVARES, 2006, p. 119).




    Constata-se que a partir das contribuições de Tavares (2006), a publicidade e adaptações passadas, percebemos outros caminhos, as de que se tornaram ferramentas bem mais complexas trabalhando a produção de sentido e análises semióticas para fins e objetivos traçados e alcançados pelo produtor. Há quem acuse as mídias de serem manipuladoras, pois elas não reproduzem com exatidão o que ocorre no espaço público e usam esses espaços para seus próprios interesses.




    Na perspectiva atual, o texto publicitário vivencia um dos momentos de maior desafio que é o de prender a atenção do consumidor. Para Sandmann (2001) a linguagem no texto publicitário diferencia-se da linguagem dos demais textos pela criatividade e buscas de recursos expressivos para chamar atenção do consumidor e com isso interferir no comportamento do público aumentando o impacto comercial do produto ou serviço.




    Nessa óptica, Kress e Van Leeuwen (1996 ,2006) consideram que toda forma de comunicação é multimodal para os autores as pessoas se utilizam de formas de comunicação em que diversos meios semióticos se integram. Assim a multimodalidade, é uma perspectiva teórica baseada nos estudos linguísticos e na semiótica social que afirma que os significados comunicativos são construídos, compartilhados, desafiados por meio do uso de diferentes recursos comunicativos dentre os quais a escrita, a fala, a imagem, o som, o gesto a imagem em movimento (CALLOW, 2014).




    Na publicidade a presença da intertextualidade pode se manifestar por meio de elementos implícitos ou explícitos estando cada vez mais presentes no imperativo da publicidade contemporânea como estratégia de inserir a mensagem da marca através da cultura e da simbologia para influenciar os consumidores.




    Na perspectiva de Charles Bazerman (2007), outros autores também procuram estabelecer no contexto de estudo sobre a intertextualidade além da relação de um texto com outro texto, o discurso entre esses textos. A interdiscursividade que não será tão direcionada em nossos estudos, porém é de grande relevância mencioná-la. A interdiscursividade está alinhada a concepção em que o discurso está relacionado a outros discursos seja pelos já mencionados ou por aqueles ainda a serem produzidos, assim os interlocutores são vistos como sujeitos socio-historicamente situados em um contexto e em um tempo histórico.




    O estudo de Intertextualidade é abordado por outros pesquisadores de diferentes áreas, direcionando a abordagem da pesquisa nas contribuições de Charles Bazerman (2004),para o autor a intertextualidade refere-se basicamente ao ato do textos se associarem um dos outros e tal importância desse processo propõe investigar não somente a relação de um enunciado como o já mencionado pelo autor (2004) como um oceano de palavras ,mas como as palavras são usadas em um determinado enunciado ,bem como a maneira como ele se posiciona com as demais palavras.




    O corpus analisado é constituído de oito vídeos que correspondem a anúncios publicitários distintos, que foram construídos via utilização de referências intertextuais aos Contos de Fadas. Esses anúncios foram encontrados em plataformas digitais, mais especificamente, no Instagram e no Youtube. Tais materialidades digitais encontram-se descritas neste trabalho ao apresentar o objeto, bem como via publicização do link de acesso de cada uma, de forma que se faça possível encontrá-las na internet. Os dados foram coletados considerando-se os preceitos da técnica de pesquisa de campo virtual, utilizando o método da pesquisa documental on-line.




     METODOLOGIA




    Vamos apresentar aqui os procedimentos metodológicos utilizados neste trabalho, com o objetivo de melhorar a organização do texto. Inicialmente, justificamos a escolha da abordagem qualitativa para a análise interpretativa dos dados coletados. Optamos por essa abordagem devido à natureza exploratória do estudo, onde utilizamos referências bibliográficas e documentais nesse caso refere-se aos anúncios de publicidade utilizados nas análises.




    Conseguinte, explanaremos o procedimento adotado para a análise do corpus, seguindo o modelo proposto por Miles et al. (2014). Esse modelo oferece uma estrutura sistemática para a análise de dados qualitativos, que inclui etapas como a organização dos dados, a identificação de temas, a categorização e a interpretação dos resultados. Essas melhorias na organização do texto tornam a seção mais clara e coesa, facilitando a compreensão dos procedimentos metodológicos utilizados na pesquisa.




    Desenvolvemos uma pesquisa básica a qual diz respeito àquela em que há aquisição “de novos conhecimentos direcionados a amplas áreas com vistas à solução de reconhecidos problemas práticos” (GIL, 2010 p. 26). Acreditamos que este estudo poderá contribuir para o conhecimento acadêmico e toda a sociedade por identificar nessas análises as ocorrências das referências.




    A pesquisa descritiva visa compreender as peculiaridades de uma população ou fenômeno, incluindo percepções, posturas e convicções dos participantes (Gil, 2017). Essa abordagem se baseia na coleta e análise de dados, utilizando informações, documentos e artefatos (Miles et al., 2014).




    Dentro desse contexto, a pesquisa qualitativa é adotada, pois produz resultados que não são obtidos por meio de procedimentos estatísticos ou quantificação (Strauss e Corbin, 1990, p. 17). Neste estudo, a pesquisa qualitativa é justificada pelo fato de que os dados coletados estão na forma de palavras. Por essa razão a escolha pelo método de pesquisa qualitativa.




    A formulação das categorias utilizadas neste estudo segue uma abordagem combinada e indutiva. Inicialmente, uma lista inicial de categorias é estabelecida com base na teoria existente. No entanto, durante a análise dos dados, essas categorias são modificadas à medida que novas categorias emergem de forma indutiva. Essa abordagem é apoiada por Zhang e Wildemuth (2017, p. 321) e segue a orientação de Miles e Huberman (1994), sendo aplicada no presente estudo.




    Dentro desse contexto, a pesquisa documental é uma técnica utilizada para coletar e analisar dados provenientes de diversos tipos de documentos. Seguindo Silva (2009), essa abordagem envolve métodos e técnicas para compreender e analisar documentos. No nosso estudo, realizamos uma pesquisa documental virtual nas plataformas digitais YouTube e Instagram, buscando dados relevantes para a pesquisa, como anúncios de publicidade relacionados ao tema em questão.




    Os dados foram coletados a partir das postagens assistidas e posterior a análises das propagandas pela filtragem já informada para encontrar aqueles que se encaixem nos critérios, dentre eles: constando da seleção dos anúncios com dados que incluirão algum tipo de referência intertextual a contos de fadas.




    Como resultado do processo de coleta de dados os anúncios encontrados nas plataformas foram especificados abaixo constatando os anúncios e seus respectivos links, a plataforma onde foram encontrados bem como o tempo de duração e a descrição trazendo informações como: anunciante, tipo de produto, título, alusão ao conto de fadas e links das estórias originais onde acontecem a intertextualidade.
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            ANÚNCIOS PUBLICITÁRIOS/LINKS


          



          	

            DESCRIÇÃO


          

        


      



      

        

          	

            Nestlé Chamyto – 2023




            https://www.instagram.com/p/CqA8Vnkg-Gh/


          



          	

            Anunciante: NESTLÉ Produto: Iogurte Chamyto




            Título: Ajuda você nessa missão (ONDE TEM criança tem CHAMYTO. E onde tem TEM CHAMYTO TEM CUIDADO) e com isso pede ajuda ao gênio da lâmpada mágica, fazendo alusão a história de ALADIM, onde a lâmpada possui um Gênio mágico que consegue conceder a qualquer desejo.




            Alusão ao conto de fadas: ALADIN


          

        




        

          	

            Conto de Fadas com Rayssa Leal (Fadinha) na nova campanha da Nike – 2021 https://www.youtube.com/watch?v=Bspl9p2nuBw&t=13s


          



          	

            Anunciante: NIKE Produto: esportivo




            Direção de criação: Wieden; Kennedy




            Título: NOVAS FADAS “Vai no Novo” e com issoRayssa protagonizou um dos vídeos mais populares da internet, no qual apareceu realizando um heelflip (tradicional manobra de skate) fantasiada de fada despertando outras garotas para a prática do esporte.




            Alusão ao conto de fadas: Cinderela


          

        




        

          	

            Renault capture | sereia com marina Ruy Barbosa – 2018. https://www.youtube.com/watch?v=h87mqiPcXvA


          



          	

            Anunciante: RENOUT Produto: Carro modelo Renault Captur




            Direção de criação: Rafael Urenha




            Título: “A BELEZA CAPTURA VOCÊ” e com isso, segundo ChiefCreative Officer da DPZ&T que a campanha tem como objetivo criar desejo pelo produto ao subverter a narrativa original do mito da sereia que seduz suas vítimas, mas é “capturada” pela beleza do carro.




            Alusão ao conto de fadas: A Pequena Sereia


          

        


      

    




    Fonte: autora




    A proposta teórico-metodológica de Charles Bazerman (2004), na perspectiva da Linguística de Texto, toma por categorias as técnicas de representação intertextual utilizada na construção dos anúncios publicitários. Para esta pesquisa, as concepções teóricas sobre a intertextualidade foram relevantes para a compreensão dos fenômenos linguísticos.




     REFERENCIAL TEÓRICO




    Nesta primeira sessão, serão abordados conceitos relacionados à publicidade, bem como uma descrição dos contos de fadas, que servem como temas que oferecem um importante embasamento teórico para o estudo. Essa abordagem proporcionará maior clareza e compreensão, preparando o caminho para a exploração de outros tópicos subsequente.




     Publicidade e propaganda




    É certo que, ao abordar textos publicitários, é comum surgir a dúvida sobre os conceitos de “propaganda” e “publicidade”. Essa questão pode ser desafiadora, uma vez que esses termos são utilizados em diferentes contextos e apresentam variações. Portanto, consideramos relevante destacar algumas contribuições sobre o assunto. Embora sejam empregados da mesma forma, esses dois termos apresentam algumas diferenças, conforme Armando Sant’Anna, evidencia em sua obra:




    A palavra publicidade significa, genericamente, divulgar, tornar público, e propaganda compreende a ideia de implantar, de incluir uma ideia, uma crença na mente alheia. Comercialmente falando, anunciar visa promover vendas e para vender é necessário, na maior parte dos casos, implantar na mente da massa uma ideia sobre o produto. Todavia em virtude da origem eclesiástica da palavra, muitos preferem usar publicidade, ao invés de propaganda; contudo hoje ambas as palavras são usadas indistintamente. (SANT’ANNA. 1998, p. 75).




    Corroborando com as evidências do autor, é importante ressaltar que o poder persuasivo encontrado em alguns anúncios está intrinsecamente ligado à implantação de uma ideia pré-existente, ou seja, à propaganda. Segundo Sant’Anna (1998), a palavra “publicidade” tem um significado mais amplo, relacionado à divulgação e tornar algo público. Por outro lado, a palavra “propaganda” envolve a ideia de implantar uma ideia ou crença na mente das pessoas.




    De acordo com Sant’Anna, Júnior e Garcia (2019), o ambiente digital, juntamente com as funções da internet e as plataformas de acesso, ainda é considerado algo novo em certo sentido. Nos últimos 20 anos, ocorreram mudanças contínuas no ecossistema digital e comunicacional das marcas, incluindo a publicidade digital, com a introdução de novidades atraentes que oferecem ao mercado novas perspectivas.




    Logo, os anúncios publicitários e sua disseminação através das mídias têm sido amplamente discutidos por linguistas. Autores, como Carvalho (2003, 1996), Tellis (2004) e Tavares (2006), têm feito contribuições significativas nessa área, oferecendo diversas possibilidades de estudo. Nossa abordagem seguirá a perspectiva dos autores mencionados, iniciando pela distinção entre os termos “publicidade” e “propaganda”.




    A saber, O termo “publicidade” é comumente utilizado para se referir à venda de produtos e serviços com fins lucrativos. Por outro lado, a propaganda é entendida como a disseminação de ideias, sem uma finalidade comercial específica, conforme defendido por Malanga (1976). Essa distinção sugere que a publicidade possui uma finalidade comercial explícita, enquanto a propaganda concentra-se na divulgação de ideias e valores, independentemente de objetivos lucrativos. No entanto, é importante ressaltar que a terminologia e as definições podem variar de acordo com o contexto cultural e histórico.




    No contexto atual brasileiro, os termos “publicidade” e “propaganda” são amplamente utilizados com o mesmo significado. Portanto, para os propósitos desta pesquisa, consideraremos esses termos como sinônimos. No entanto, dentro do nosso contexto específico, empregaremos o termo “anúncio publicitário”.




    A proposta de Gomes (1994, p. 41) para a publicidade é definida como um conjunto de meios voltados para informar o público e persuadi-lo a adquirir um produto ou serviço. Essa definição é sustentada pelo uso de técnicas persuasivas na publicidade, como apelos emocionais, utilização de celebridades e depoimentos de clientes satisfeitos, entre outros, com o objetivo de influenciar as decisões de compra dos consumidores.




    Os meios utilizados para a sua prática variavam de acordo com os recursos e técnicas disponíveis e conhecidos em cada período e sociedade diferentes. Além disso, os estudos e técnicas de publicidade permitem direcionar de forma otimizada a comunicação de uma marca, aumentando a probabilidade de que ela esteja presente na mente do consumidor.




    No entanto, a priori, com base nas contribuições de Sant’Anna (1998), Muniz (2004, p. 2) observa que a publicidade, em seus primórdios, referia-se ao ato de divulgar e tornar público, com sua origem no termo latino “publicus” (que significava público), e deu origem ao termo “publicité” na língua francesa. Podemos constatar, portanto, que a publicidade teve seus primeiros passos direcionados aos bens de consumo, desempenhando uma função informativa ao se apresentar como notícia ou anúncio. Com o tempo, a publicidade evoluiu e expandiu-se para outras áreas da comunicação e das relações públicas, tornando-se um processo de persuasão (Arens, 2004, p. 2).




    Em sintonia, é certo que a relação desses autores com a linguística se destaca, principalmente em sua abordagem do uso da linguagem na publicidade como uma forma de persuasão e comunicação. Eles realizam análises dos recursos linguísticos utilizados nos anúncios, como apelos emocionais, o uso de figuras de linguagem e a construção de mensagens persuasivas.




    Como refere Williamson (1994), a magia dos objetos em publicidade pode remeter para elementos iconográficos como génios em garrafas ou lâmpadas, ritos e feitiços, súbito crescimento ou miniaturização, acessórios ou figuras mágicas, entre outros. As contribuições enriquecem significativamente o estudo da linguagem publicitária, fornecendo insights valiosos sobre como os elementos linguísticos são empregados para criar impacto e influenciar o leitor.




    Houve também um avanço nos espaços midiáticos e seus formatos que estão passando por transformações constantes, impulsionando mudanças e renovações em seus canais de comunicação. Essas tendências comunicacionais estão em constante evolução e, como resultado disso, novas formas de comunicação estão sendo inventadas para ampliar o cenário digital publicitário. Com a diversidade de opções disponíveis, os consumidores estão se tornando mais exigentes em relação ao que consomem e estão buscando um maior grau de interatividade. Isso está resultando na formação de uma rede de comunicação global.




    Seguindo nessa perspectiva de conceituar os anúncios publicitários, é possível constatar que desempenham um papel fundamental ao propagar ideias e promover produtos, capturando a atenção do leitor. Nesse contexto, as contribuições de Tavares (2006) são relevantes, pois afirmam que:




    A publicidade é uma mensagem paga veiculada nos meios de comunicação (mídia) com o objetivo de vender um produto ou serviço, sob a forma de uma marca comercial, para um público-alvo (consumidor) utilizando-se recursos linguísticos e estilísticos de ordenação, persuasão e sedução através de apelos racionais e emocionais. TAVARES (2006, p. 119).




    A mensagem apresentada por Tavares (2006) reflete a natureza da publicidade como uma mensagem paga que é transmitida por meio de diversos meios de comunicação, como a mídia, com o propósito de vender um produto ou serviço. Essa mensagem é apresentada de forma persuasiva e sedutora, utilizando recursos linguísticos e estilísticos para ordenar e atrair a atenção do público-alvo, tanto por meio de apelos racionais como emocionais influenciando as decisões de compra dos consumidores.




    De acordo com Araújo (2006), os anúncios publicitários estão passando por transformações para atender às necessidades dos usuários, que são moldadas pelas práticas sociais. Além disso, esses anúncios se utilizam de elementos extralinguísticos, como imagens, cores, símbolos, sons e até mesmo a presença de celebridades, para reforçar sua mensagem e estabelecer uma conexão emocional com o público. Assim, os textos publicitários são compostos tanto por elementos verbais (orais ou escritos) quanto não verbais (imagens, gestos, cores, texturas, etc.), e é a combinação desses diferentes códigos semióticos que caracteriza um texto multimodal.




    Com o avanço da tecnologia e a expansão da mídia, a sociedade pós-moderna vivenciou um aumento significativo do consumismo e, consequentemente, da presença de propagandas. Autores como Cook (2001, p. 1) afirmaram que “na sociedade contemporânea, a publicidade está em todo lugar”. Rivas Rea (2017, p. 1) complementou essa ideia ao destacar que “o advento da era digital intensificou cada vez mais nossa exposição a mensagens publicitárias e comunicações promocionais”.




    Refletimos a respeito da intertextualidade na publicidade, imbricada pelos contos de fadas, podendo ser entendida como uma estratégia que pode fazer com que o leitor desempenhe o senso crítico e eleve seus conhecimentos alinhados à compreensão mais ampla do uso do texto e reconheça as estratégias propostas no intuito de informar sobre uma marca ou serviço, bem como induzir ou não o leitor.




    Nesse sentido, seguiremos na próxima sessão conhecendo um pouco a respeito o gênero contos de fadas também usado nos anúncios e que servem de estratégias intertextuais e persuasivas nesse contexto.




     CONCEPÇÕES DE INTERTEXTUALIDADE




    Nesta seção, abordaremos a intertextualidade, baseando-nos nos conceitos pertinentes à nossa pesquisa, conforme contribuições de teóricos da Escola Norte-Americana. Esses teóricos desempenham um papel relevante e colaboram com as perspectivas de Charles Bazerman, um autor central em nossos estudos sobre técnicas de representação intertextual. No contexto deste estudo, enfocaremos a aplicação dessas técnicas nos textos midiáticos, com o analisar as estratégias utilizadas pelos anunciantes para tornar as referências intertextuais eficazes na persuasão, incluindo a seleção de contos de fadas específicos.




     Intertextualidade




    De acordo com Beaugrande e Dressler (1981, apud Rodriguez, 2022 p. 6) o termo intertextualidade etimologicamente é formada pelo prefixo latino “Inter”, que significa “reciprocamente”, “entre” ou “mútuo”, e a palavra “textualidade”. Como o próprio nome indica, a intertextualidade refere-se à relação entre textos, sejam eles explícitos ou implícitos. Esse conceito sofisticado implica que um texto pode ser visto como uma rede na qual dois ou mais textos estão inter-relacionados.




    É preciso esclarecer que quem disseminou o conceito de intertextualidade, relacionado aos estudos da literatura, foi primeiramente introduzido por Kristeva (1974). Ela desenvolveu essa noção a partir de uma perspectiva bakhtiniana de dialogismo, que destaca a ideia de que a linguagem é sempre influenciada por outros discursos. Kristeva defende que a obra literária redistribui textos anteriores em um único texto, e é necessário pensar nela como um intertexto. Essa abordagem reconhece que os textos não são produzidos isoladamente, mas são construídos a partir de uma rede complexa de referências a outros textos. Kristeva (1986) afirmou que o significado de um o texto é transmitido graças à participação de textos anteriores ou futuros. Cada texto contém vestígios e referências a textos anteriores, que são absorvidos e transformados na nova obra. A intertextualidade, nesse sentido, implica em uma relação de diálogo e influência mútua entre diferentes textos.




    Analisar essas conexões nos ajuda a entender o significado do texto de forma mais demasiada, conforme apontado por Bazerman (2004, p. 83). Portanto, a intertextualidade permite uma compreensão mais abrangente e aprofundada dos textos, ao reconhecer as relações que eles estabelecem entre si. O autor destaca a importância de reconhecer e analisar as conexões entre os textos para compreender mais profundamente o significado de um texto. Essa perspectiva está relacionada à noção de intertextualidade como uma rede de textos inter-relacionados, em que a análise das conexões entre eles é fundamental para a interpretação.




    A visão de Kristeva amplia a compreensão da intertextualidade ao afirmar que todo texto é construído a partir da interação com outros textos, criando uma teia de relações intertextuais. Essa abordagem destaca a importância do contexto social, histórico e cultural na interpretação de um texto, reconhecendo que cada obra dialoga com uma tradição literária e cultural específica.
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