Calidoscopio
Vol. 13, n. 1, p. 60-67, jan/abr 2015
© 2015 by Unisinos - doi: 10.4013/c1d.2015.131.06

Roberto Leiser Baronas
baronas@ufscar.br

Ligia Mara Boin Menossi de Araujo
ligiamenossi@gmail.com

Publicidade, humor e ensino:

hipoteses de trabalho

Advertising, humor and teaching: Working assumptions

RESUMO - Neste artigo, de natureza tedrico-pratica, com base em uma
leitura discursiva de quatro outdoors, dados a circular em 2007 por conta
de uma campanha publicitiria de uma empresa brasileira de hortifruti-
granjeiros, perscrutamos a hipotese de se tratar didaticamente tais géneros
discursivos com objetivo de auxiliar no trabalho de produgio de textos e
leitura na escola. Fundamentamos epistemologicamente nossa proposi¢ao
na triade conceitual: cena englobante; cena genérica e cenografia, proposta
por Dominique Maingueneau no ambito dos estudos do discurso.

Palavras-chave: discurso, género discursivo, leitura e producio de
textos na escola.

ABSTRACT - In this article, of theoretical and practical nature, based on
a discursive reading of four billboards, which circulated in 2007 because
of an advertising campaign of a Brazilian company of horticultural, we
scrutinize the possibility of analyzing didactically such genre in order to
assist the work of text production and of reading in school. We based our
epistemological proposition in the conceptual triad: encompassing scene;
generic scene and scenography, proposed by Dominique Maingueneau
in the context of discourse studies.

Keywords: discourse, discursive genre, reading and text production
in school.

Embora circule na sociedade brasileira um forte
discurso que assevere o contrario!, ndo ha como negar que
o trabalho com producao de textos na escola tem contribui-
do bastante para a formagao de leitores mais proficientes
e também de produtores de texto mais competentes,
sobretudo, a partir da implementag@o do trabalho com os
géneros do discurso. O género, sobretudo por conta da
reflexdo dos profissionais da linguagem, se transformou
numa ferramenta pedagdgica importantissima no ensino
de lingua, pois relaciona as palavras aos lugares ideoldgi-
cos que elas tornam possiveis e que as tornam possiveis.
Ou seja, mostra que a lingua para além de sua imanente
sistematicidade tem uma relagdo de imbricagdo com a
historia e com os sujeitos.

O problema ¢ que o género sozinho, tal como
tem sido transposto didaticamente na grande maioria
de nossas escolas, totalmente apartado de suas con-
dicdes de producdo, ndo ¢ suficiente para dar acesso
ao sentido da atividade enunciativa. Além disso, a

grande maioria dos géneros mobilizados nas escolas
tais como os cientificos, os jornalisticos, os literarios
sdo marcadamente institucionais, isto é, se apresentam
mais ou menos rigidos em seu estilo verbal, contetdo
tematico e estrutura composicional (Bakhtin, 2003). No
entanto, na sociedade atual, sobretudo por conta dos
novos dispositivos de comunicacdo de massa, circula
um grande conjunto de discursos ndo tdo enquadrados
institucionalmente, que embora se encaixem em um
género de discurso particular, se arriscam, numa espécie
de liberdade consentida pelo proprio género, a burlar o
Iéxico, a entortar a sintaxe, a brincar com os sentidos,
a subverter as imagens, enfim, a “profanar” diferentes
ordens discursivas, como magistralmente ¢ feito por
Michel Foucault (1991) na obra “Eu, Pierre Rivicre
que degolei minha mae, minha irmad e meu irmao: um
caso de parricidio do século XIX”. Em suma, a importar
diferentes cenografias de outros géneros para engendrar
e legitimar a sua prépria atividade enunciativa.

' Em seu ultimo livro, Ciéncia da linguagem e politica: anotagées ao pé das letras, publicado em 2014, pela Editora Pontes, Eni Orlandi assevera
que ¢é preciso “[...] desmistificar o eterno lamento ‘ninguém mais sabe ler e escrever’, ou pior, ‘as pessoas ndo leem’. Esta crise é produzida, e nao
¢ de fato que as pessoas ndo leem. Nem tampouco que nao escrevem” (Orlandi, 2014, p. 11-12, grifos nossos).
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Para pensarmos nesse tipo de género menos norma-
tizado, tais como os publicitarios e os humoristicos, com
base nas proposi¢des tedrico-metodologicas de Maingue-
neau (2006, 2013), asseveramos que ¢ preciso refletir em
termos de cena da enunciagdo, evitando, assim, algumas
nogdes, tais como a de “situacao de enunciag¢do”, que ¢é
de ordem estritamente linguistica ou a de “situacdo de
comunicagdo”, que pode ser utilizada numa abordagem
puramente socioldgica, em que a atividade discursiva é
descrita, de algum modo, do exterior. Além disso, segundo
Maingueneau, o termo “cena” tem a vantagem de poder
referir, a0 mesmo tempo, a um quadro (“a cena represen-
ta...”) e a um processo (“ao longo da cena”, “uma cena
domeéstica”...). Enfim, ela permite realgar a importéncia do
trabalho a que se dedicam permanentemente os participan-
tes de um género de discurso: o de colocarem-se em cena.

Para ilustrar a importancia de se refletir sobre o
papel da cena de enuncia¢do no ensino, vejamos o texto
a seguir, proferido inicialmente na Radio CBN de autoria
de Max Gehringer (2009) intitulado “Qual a sua voca-
¢d0?”, esse texto também circula via e-mail e em sites de
relacionamentos com o titulo de “Nao sei” e sua autoria,
muitas vezes, € atribuida a Antonio Ermirio de Moraes:

Se vocé ainda ndo sabe qual é a sua verdadeira vocagao, imagine
a seguinte cena: Vocé estd olhando pela janela, ndo ha nada de
especial no céu, somente algumas nuvens aqui e ali. Ai chega
alguém que também ndo tem nada para fazer e pergunta: Sera
que vai chover hoje?

Se vocé responder “com certeza”... a sua area ¢ Vendas. O
pessoal de Vendas ¢ o unico que sempre tem certeza de tudo.
Se aresposta for “sei 14, estou pensando em outra coisa”... entdo
a sua area ¢ Marketing. O pessoal de Marketing esta sempre
pensando no que os outros ndo estdo pensando.

Se vocé responder “sim, ha uma boa probabilidade”... vocé é
da area de Engenharia. O pessoal da Engenharia estd sempre
disposto a transformar o universo em niimeros.

Se a resposta for “depende”... vocé nasceu para Recursos
Humanos. Uma area em que qualquer fato sempre estara na
dependéncia de outros fatos.

Se vocé responder “ah, a meteorologia diz que nio”... vocé é
da area de Contabilidade. O pessoal da Contabilidade sempre
confia mais nos dados no que nos proprios olhos.

Se a resposta for “sei 14, mas por via das dividas eu trouxe um
guarda-chuvas”. Entdo seu lugar € na area Financeira que deve
estar sempre bem preparada para qualquer virada de tempo.
Agora, se vocé responder “ndo sei”... ha uma boa chance

que vocé tenha uma carreira de sucesso e acabe chegando a
diretoria da empresa.

De cada 100 pessoas, s6 uma tem a coragem de responder “nao
sei” quando ndo sabe. Os outros 99 sempre acham que precisam
ter uma resposta pronta, seja ela qual for, para qualquer situagao.
“Nao sei” ¢ sempre uma resposta que economiza o tempo de
todo mundo e predispde os envolvidos a conseguir dados mais
concretos antes de tomar uma decisdo.

Parece simples, mas responder “ndo sei” ¢ uma das coisas mais
dificeis de se aprender na vida corporativa.

Por qué? Eu sinceramente “ndo sei”.

Nas aulas de leitura e interpretacdo de texto, seria
natural dizer que o género acima ¢ uma crénica, isto €,
um texto literario geralmente breve, quase sempre em
tom narrativo, de trama geralmente pouco definida e
motivos extraidos do cotidiano imediato no qual o autor
esta inserido. Entretanto, cada cronica pode apresentar
caracteristicas proprias, ndo somente em termos de es-
tilo verbal, estrutura composicional e contetido tematico
(Bakhtin, 2003) como no texto acima em que o autor traz,
numa linguagem bastante simples, supostos didlogos com
profissionais de diferentes areas, visando mostrar que
em qualquer profissdo escolhida € preciso sempre querer
saber mais.

Ademais, numa visada discursiva distinta da
postulada por Bakhtin (2003), podemos pensar também
que esse texto estd inscrito numa cena da enunciagdo. A
analise da cena da enunciagdo proposta por Maingueneau
(2006) distingue trés componentes: a cena englobante,
a cena genérica e a cenografia. Observemos a Figura 1
que pode representar o funcionamento discursivo das trés
cenas enunciativas.

Em uma dindmica que parte de um olhar mais
amplo para caracteristicas mais singulares, especificas,
podemos dizer que a cena englobante pode abarcar di-
ferentes cenas genéricas e uma delas ¢ eleita para aquele
discurso ou aquela cena enunciativa. A cena genérica, por
sua vez, se consolida e se legitima na e pela construcdo da
cenografia, que pode ser mobilizada com mais ou menos
possibilidade de acordo com a cena englobante.

A cena englobante do texto € a literaria, ela cor-
responde ao que comumente se compreende por “tipo
de discurso” no qual ha uma relag@o entre um “escritor”
se dirigindo a um “leitor” sobre temas de interesse cole-

Englobante =—————>

Genérica w3y

Cenografia =———=>

Figura 1. Representagdo da Cena da Enunciagdo.
Figure 1. Representation of the Scene of Enunciation.
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tivo, essa caracterizagdo define o estatuto dos parceiros
num certo espago pragmatico, historicamente definido
(Maingueneau, 2013).

A cena englobante ndo ¢ suficiente para especificar
as atividades verbais, visto que os sujeitos falantes ndo sdo
confrontados com a ciéncia, a literatura, com a politica
ou com a filosofia, etc., mas com géneros de discurso,
com as cenas genéricas que determinam particularmente:
suas finalidades, os papéis de seus participantes, um lugar
apropriado, certo modo de inscri¢do na temporalidade
(periodicidade, duracdo, continuidade, prazo de prescrigao
do texto), suporte (ligado a um modo de transporte e arma-
zenamento, portanto, de memorizagdo), eventualmente um
plano de texto, certo uso da lingua (Maingueneau, 2013).
Desse modo, compreendemos que a cena genérica do texto
“Qual a sua vocagdo?” é a cronica, pois apresenta tracos
(composicionais, estilisticos e estruturais) caracteristicos
do que entendemos como o género cronica. Todavia, o
género apesar de ser pensado a partir do estilo verbal, do
contetido tematico e da estrutura composicional (Bakhtin,
2003), ndo pode, por um lado, capturar a singularidade
cenografica de um texto, e por outro, desvendar as com-
plexas relagdes intercenograficas? que todo texto mantém
com outros textos.

Dizendo de outro modo, ao refletirmos acerca da
cena genérica da cronica, observamos que se trata de um
texto curto com a finalidade informar o leitor, leva-lo a al-
gum tipo de reflexdo, como escolha e postura profissionais.
Alinguagem ¢ simples e ha o uso da primeira pessoa, o que
o torna mais proximo de todo tipo de leitor e tem por base
fatos (ou cenografias) do cotidiano. E de leitura agradavel e
possibilita a interacdo do leitor com os acontecimentos que,
muitas vezes, se identifica com as agdes das personagens/
profissionais. Sua singularidade enunciativa esta no fato
de o autor/escritor criar diferentes cenas para exemplificar
a postura dos diversos profissionais sobre uma pergunta
corriqueira, do cotidiano: “Serd que vai chover?”, o que
pode caracterizar as relagdes intercenograficas existentes.

A partir dessa proposic¢do, o autor da crénica cons-
troi sua reflexdo por meio de diferentes e pequenas ceno-
grafias que num processo de mao dupla também constroem
a cena genérica (por isso, as duas setas do lado direito do
triangulo ilustrado, que representam esse movimento de
construgdo e constituicdo da cena da enunciagdo). Logo,
podemos construir uma cronica por meio da cenografia de
dialogo com diferentes profissionais, por intermédio de um
relato de viagem ou a partir de uma conversa junto a lareira
¢ até mesmo com base em uma importante reflexdo sobre
o papel pouco ético dos jornais na divulga¢io de noticias
sobre catastrofes e desgragcas como faz magistralmente

Rubem Braga (1998) em sua cronica “Os jornais”. Essa
nogdo de “cenografia” se apoia na ideia de que o enun-
ciador deve desenvolver, por meio de sua enunciagdo, a
situag@o a partir da qual ele pretende enunciar.

Todo discurso, por sua propria constituigao, reivin-
dica a adesdo ao seu universo instituindo a cenografia que
o legitima. Evidentemente, tal cenografia é imposta desde
o0 inicio, mas ¢ por meio da enunciac¢ao que essa cenografia
imposta pode ser legitimada. A cenografia ¢ desse modo,
ao mesmo tempo, o que engendra o discurso, e o que ¢
engendrado por ele; ela legitima um enunciado que, por
sua vez, deve legitima-la. Essa cenografia que possibilita
o discurso ¢ precisamente a cenografia necessaria para
enunciar como convém neste ou naquele género de discur-
so. Quanto a ilustragdo (Figura 1), pensada para fins dida-
ticos, reiteramos 0 modo de funcionamento das setas que
representam a mao dupla, o discurso que constrdi o todo,
o literario, € legitimado pelas cenografias construidas.

As cenografias geralmente se apoiam em cenas de
fala ja validadas na cultura: situagdes de comunicagao
caracterizadas pelos géneros, mas também por eventos
unicos de fala, por exemplo, o slogan de campanha de
Barack Obama: “Yes, we can” nas elei¢des presidenciais
de 2008. Esse slogan de Obama se apoiou no slogan da
United Farm Workers ja validado na sociedade norte-
-americana: “Si, se pude”. Nesse caso, “validado” ndo
quer dizer “valorizado”, mas ja instalado na memoria
coletiva, no universo de saber e de valores do publico
(Maingueneau, 2006). No caso das cenografias da cro-
nica em quest@o, temos a resposta dos profissionais aos
questionamentos, que cada profissional responde baseado
no cotidiano e nas caracteristicas de seu oficio. Essas
respostas trazidas pelos diferentes profissionais circulam
validadas no e pelo interdiscurso nos diferentes campos
profissionais.

As estrelas da Hortifruti:
breves condicdes de produgéao

Para testar a fecundidade das proposic¢des tedricas
acerca da cena da enunciagao, perquiridas por Dominique
Maingueneau (2006) em géneros menos estabilizados
do que os literarios, trouxemos quatro outdoors de uma
campanha publicitaria da Rede Hortifruti. Essa empresa,
uma das maiores redes de varejistas de hortifrutigranjeiros
do Brasil, langou uma campanha com o slogan: “Aqui a
natureza ¢ a estrela” (como poderemos observar no canto
direito das figuras a seguir (Blog da Leo, 2009)). Essa
campanha comecou a ser veiculada no Rio de Janeiro em
2007 e ainda circula atualmente pela internet.

2 Ao pensarmos nas relagdes intercenograficas ndo estamos criando um novo nome para as constitutivas relagdes interdiscursivas, que todo discurso
mantém com outro discurso, estamos na verdade, buscando compreender o processo discursivo pelo qual uma cena genérica para se constituir e,
sobretudo se legitimar, a partir de determinados principios (linguisticos, historicos, culturais, conjunturais, institucionais, ideologicos...), importa

para si cenografias, que inicialmente estavam aninhadas em outros textos.
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A agéncia MP Publicidade foi a criadora dos
outdoors que compdem este conjunto de textos humo-
risticos que “brinca” com nomes e as imagens de filmes
hollywoodianos, considerados verdadeiros classicos da
grande tela: sucesso de critica e publico. Alguns desses
filmes foram agraciados com diversas estatuetas do Oscar.
Entendemos que, nos outdoors em questdo, os nomes €
as imagens dos filmes, ao serem subvertidos e deslocados
de seu género primeiro para outros textos, quebram a ex-
pectativa interpretativa dos leitores, produzindo humor.
Nao um humor semelhante ao das piadas ou dos chistes
ou mesmo das anedotas politicas, por exemplo, mas um
humor que se assemelha ao dos provérbios alterados®.

Nosso intento, neste artigo, ¢é refletir como pode-
mos aprofundar as proposigdes teorico-metodologicas
de Maingueneau, embora esse autor ndo tenha tido a
preocupacdo o ensino de lingua portuguesa em seus
estudos, e leva-las para sala de aula. O discurso publici-
tario ndo possui cenas enunciativas muito estabilizadas,
ele permite que se mobilizem diversas cenas genéricas
e cenografias para arquiteta-lo. Cumpre destacar que
Dominique Maingueneau (2006) defende que os dis-
cursos menos estabilizados, os que circulam na web
sobretudo, seriam melhor compreendidos se os vissemos
ndo enquanto géneros, mas sim como cenografias. No
caso dos outdoors da Hortifruti, na esteira das reflexdes
de Maingueneau (2006), ndo teriamos um género em
si, mas distintas cenografias, deslocadas de um género
particular: o discurso filmico. Cremos, todavia que se
concordarmos integralmente com Maingueneau (2006),
perderiamos a possibilidade de compreender o mecanis-
mo que engendra as relacdes intercenograficas que dao
vida e legitimidade aos géneros.

A cena englobante dos anuncios, isto €, 0 seu tipo
de discurso ¢ o publicitario ja que o objetivo maior ¢é

A HORTIFRUTI APRESENTA:

EOQ \
COENTRO

www.horfifruti.com.br

Figura 2. Outdoor parddia: “E o coentro levou”.
Figure 2. Outdoor parody: “And the coriander led”.

divulgar e vender os produtos da rede Hortifruit. A cena
genérica enquadra-se dentro da propaganda veiculada em
outdoors, mas, as propagandas foram largamente veicu-
ladas também pelas redes sociais e por troca de e-mails,
portanto em diferentes suportes. A cenografia, que pode
ser entendida enquanto, parddias dos cartazes dos filmes,
além de sustentar a cena genérica — ja que foi em virtude
dela que se deu a circulagdo desse discurso pela web,
pois, vem apoiada pelo discurso de humor e traz o novo, o
inesperado para chamar aten¢do do consumidor — também
se sobressai para aumentar ainda mais a eficacia sobre a
constitui¢do da cena genérica.

Na Figura 2, temos o enunciado “A Hortifruti apre-
senta: E o coentro levou...” acompanhado de uma imagem
que contém cores, formas e organizagdo semelhantes as do
cartaz de divulgacdo do famoso filme “E o vento levou”
(Figura 3), romance dramatico visto por milhdes de pes-
soas em todo o mundo, um dos mais assistidos na historia
do cinema americano. A Figura 2 traz uma das parddias
dos cartazes de filmes consagrados e ao adaptar o cartaz
de divulgacdo do filme para um novo objetivo, por meio
uma releitura humoristica desses cartazes, busca-se utili-
zar do seu sucesso, muito presente no imaginario social,
para construir um sentido diferente, inesperado e comico.

No enunciado em destaque do lado esquerdo,
“A Hortifruti apresenta: E o coentro levou...”, temos a
relag@o entre as palavras o coentro e o vento “E o vento
levou...”, a construcdo da rima atrelada as cores e a posi-
¢do central (como as duas principais personagens Vivien
Leigh — Scarlett O’Hara e Clark Gable — Rhett Butler) do
coentro na imagem que transparece a ideia de Scarlett e
Rhett estarem apaixonadamente abragados, mobiliza uma
memoria discursiva acerca das caracteristicas marcantes
que compdem o cartaz ¢ o filme original. Outros dois
enunciados reforcam o direcionamento interpretativo

UM CLASSICO
DA HORTIFRUTI.

Aqui a natureza é a estrela.

3 Realizamos essa associagdo livre entre o humor produzido pela alteragao dos nomes e das imagens dos titulos dos filmes e a alteragdo dos provérbios,
pois entendemos que nos dois casos ¢ a alteragdo que engendra o humor. Ha que se destacar, no entanto, que no caso dos filmes, as altera¢des se dao
simultaneamente no verbal e no iconico e esta ultima alteragdo é fundamental para que a primeira faga sentido.
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E 0 VENTO LEVOU

Figura 3. Cartaz do filme: “E o vento levou”.
Figure 3. Movie poster: “Gone with the Wind”.

para a parodia: “a Hortifruti apresenta:” que nos remete
a apresentacdo dos filmes a partir de seus diretores e/
ou produtores (nas Figuras 4 ¢ 6, também encontramos
a mesma recorréncia) e também em: “Um classico da
Hortifruti” que completa o sentido desejado de mobilizar
aspectos da memoria discursiva desses filmes, gerando a
possibilidade interpretativa de que assim como o filme
“E o vento levou..”, o coentro também seria um classico
para a culinaria.

Processo analogo se dé nas Figuras 4, 6 ¢ 8, em
que as cenografias construidas destacam-se para garantir a
cena genérica: propaganda da empresa Hortifruti. Em “A
Hortalica Rebelde” (Figura 4), constatamos a parodia do
cartaz original do filme “A Novica Rebelde” (Figura 5),
nela encontramos a rima entre Hortalica e Noviga e jungao
com a imagem carregada de elementos verbais e visuais,
que dialogam diretamente com o cartaz de divulgacdo do
classico do cinema. “Ela mostrou a uma familia a leveza da
Hortifruti” que abre algumas possibilidades interpretativas
quando pensamos que as hortaligas sdo alimentos leves,

A HORTIFRUTI APRESENTA

HORTALI A
AL D

www.hortifrufi.combr

Figura 4. Outdoor parddia: “A Hortalica Rebelde”.
Figure 4. Outdoor parody: “The Vegetable Rebel”.

pouco caléricos e podem ser encontradas pelas familias
na Hortifruti. Outra possibilidade de interpretacdo pode
ser gerada quando nos atentamos para o enunciado que se
refere a apenas uma familia, elemento que nos orienta a
estabelecer relagdes mais diretas com o enredo do filme.
Isso em razdo de o enredo do filme girar em torno da che-
gada da governanta Maria, que modifica drasticamente a
vida dos sete filhos do Capitdo Georg von Trapp, ao trazer
alegria e conquistar o carinho e o respeito das criangas.

Nas Figuras 7 e 9, encontramos cartazes de mais
dois filmes de sucesso nas telas de cinema: “O diabo
veste Prada” e “Edward maos de tesoura”. Ambos sido
compostos por imagens que carregam de sentido a parddia
e o discurso de humor presente nas Figuras 6 e 8. Nas
rimas de quiabo com diabo em “O Quiabo veste Prada”
(Figura 6), assim como em “Edward maos de cenoura”
(Figura 8) em que cenoura e tesoura rimam, notamos a
utilizacdo dos recursos iconicos quando visualizamos o
quiabo com um tridente do diabo e a cenoura com maos
de tesoura. Essas imagens parodiadas evocam as imagens
consagradas dos filmes.

E preciso considerar que entre os cartazes da
Hortifruti e os dos filmes, é possivel observar tipos de
relagdes: intertextuais, intericonicas. No caso das relagdes
intertextuais, salta aos olhos, por exemplo, a proximidade
sonora dos titulos dos filmes e das parddias corresponden-
tes: “Edward maos de tesoura” versus “Edward maos de
cenoura”. No caso das relagdes intericonicas, fica muito
nitida, por exemplo, a mobiliza¢ao de imagens muito se-
melhantes: “uma hortali¢a de bragos abertos dangando em
um gramado tendo ao fundo algumas montanhas cobertas
de neve” versus “uma novica de bragos abertos dangando
em um gramado tendo ao fundo uma montanha coberta
de neve”. E preciso considerar, todavia, que tanto as re-
lagdes intertextuais quanto as intericonicas corroboram
para a construcdo de outro tipo de relagdo: as relagdes
intercenograficas. Dito de outro modo, a intertextualidade
e a intericonicidade ajudam na constru¢ao de cenografias
que foram originalmente mobilizadas nos cartazes dos
filmes e que sdo reconfiguradas nos cartazes publicita-
rios da Hortifruti. Para além das relagdes intertextuais e
intericOnicas, ¢ esse tipo de relagdo intercenografica que

Ela mostrou a uma
familia a leveza
da Hortifruti.

Aqui a natureza é a estrela
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Figura 5. Cartaz do filme: “A Novica Rebelde”.
Figure 5. Movie poster: “The Sound of Music”.

A HORTIFRUTI APRESENTA:
ELE ENTROU NO SELETO

Q‘[ ]’I O MUNDO DA HORTIFRUTI.

VESTE

PRADA —

Figura 6. Outdoor parddia: “O Quiabo veste Prada”.
Figure 6. Outdoor parody: “The Okra wears Prada”.

www.hortifruti_com.be

MERYL STREEP ANNE HATHAWAY

VESTE

DIABO
Pwmmm

Figura 7. Cartaz do filme: “O Diabo veste Prada”.
Figure 7. Movie poster: “The Devil wears Prada”.
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Calidoscépio

Figura 8. Outdoor parddia: “Edward maos de cenoura”.
Figure 8. Outdoor parody: “Edward hands of carrot”.

JOHNNYDEPP  WINON:

Figura 9. Cartaz do filme: “Edward maos de tesoura”.
Figure 9. Movie poster: “Edward Scissorhands”.

engendra e, sobretudo, legitima o discurso dos cartazes da
Hortifruti, isto €, as relagdes intercenograficas é que sin-
gularizam os cartazes da Hortifruti, inscrevendo-os em um
lugar totalmente inesperado para esse tipo de publicidade.
Para que haja um entendimento produtivo sobre esse outro
olhar acerca da concepgao de género do discurso e que,
desse modo, seja possivel tomar a no¢do de cenografia
como ferramenta nas aulas de leitura e produgéo textual,
elencamos algumas atividades que poderiam servir de
inspiragdo para professores levarem da teoria para pratica
essa nogdo de cena enunciativa. Num primeiro momento,
(a) pensamos em solicitar aos estudantes que pesquisem
mais cartazes da campanha e também quais sdo os filmes
que os originaram, quando foram feitos, qual enredo
desses filmes consagrados pelo cinema e demais caracte-

edward
MAOS5 DE CENOURA

Uma histdria que vai cortar coragoes e precos.

%

Aqui a natureza é a estrela @

risticas; (b) em seguida, elencariamos as caracteristicas
que relacionam o cartaz original e a propaganda, o que
faz das figuras parddias dos cartazes dos filmes?; (c) mais
particularmente, seria possivel refletir sobre como os enun-
ciados que acompanham o titulo da parddia, tais como:
“Um classico do Hortifruti”, “Ela mostrou a uma familia
a leveza da Hortifruti”, etc. estabelecem uma relagéo di-
reta com o filme de sucesso e conduzem a interpretagao,
ao objetivo pretendido da propaganda. Em um segundo
momento, (d) pensamos em salientar o uso das rimas e
das cores, enfim, da configuragdo das imagens verbais e
visuais que compdem cartaz original versus parddia; (e)
pontuar junto com os alunos as peculiaridades das cenas
enunciativas construidas: englobante (publicitaria), ge-
nérica (propaganda em outdoors) e cenografia (parodia)
e suas caracteristicas discursivas como expusemos nos
paragrafos anteriores; (f) propor a construgdo de paro-
dias de filmes atuais a partir de um discurso publicitario:
propaganda de televisdo, de revista, em sites etc. enfim,
propor uma atividade que tenha como cena englobante o
discurso publicitario e que sejam construida, a partir dai,
as demais cenas; (g) assistir a um dos filmes famosos com
os alunos, buscando refletir sobre a questdo das trés cenas
da enunciag¢ao; (h) observar em outros géneros discursivos
como as relagdes intercenograficas sao construidas e o
papel que elas tém na legitimag@o dos discursos.

Um brevissimo efeito de fim...

Todas as discussdes e as atividades propostas, ape-
sar de carentes ainda de uma testagem mais contundente
no chdo da escola, sdo sugestdes do que pode ser feito
em sala de aula. Todo esse trabalho tem como objetivo
mostrar que as ideias de Dominique Maingueneau (2006)
sobre cena da enunciagdo, conforme ja enunciado, embora
ndo tenha sido este o objetivo primeiro do autor, podem
ser deslocadas de sua heuristica primeira e, enriquecer a
discussdo sobre género. Ou seja, mostrar que um género
discursivo além de se constituir a partir de um conteu-
do tematico, estilo verbal e estrutura composicional ¢é
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também engendrado e, sobretudo legitimado, por dife-
rentes relagdes intercenograficas. Sao essas relagdes que
singularizam e legitimam os géneros discursivos, sobre-
tudo, os menos marcados institucionalmente*.
Defendemos que esse tipo de problematica poderia
ser mais uma importante ferramenta para o aprimoramento
do ensino da leitura e da produgdo textual na escola, pois
o tratamento didatico da cenografia, mostrando como
cada género constroéi distintas relagdes intercenograficas,
consegue apreender o que o trabalho com os géneros tem
de mais problematico, a saber, por um lado, dar conta
de capturar analiticamente a singularidade do texto, isto
¢, o trago discursivo que o diferencia de outros textos,
pertencentes ao mesmo género € o que o torna legitimo
junto aos participantes da interag@o e, por outro, possibilita
compreender analiticamente o funcionamento cenografico
das zonas de maior instabilidade dos géneros discursivos.
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