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CAPITULO 9

NARRATIVAS PUBLICITARIAS INTERTEXTUAIS:
COMPREENDENDO O DIALOGISMO NA
PUBLICIDADE

Leonardo Mozdzenski RESUMO: A intertextualidade constitui um principio
Universidade Federal de Pernambuco  inerente a toda narrativa publicitaria. Na verdade, todo
Recife - Pernambuco  discurso possui uma natureza dialogica e heterogénea,

e se encontra a todo o momento atravessado por outros

discursos que circulam socialmente e que o constituem. Partindo dessa premissa,
0 presente trabalho propde observar como operam as redes dialogicas tecidas nas
narrativas publicitarias. Para tanto, realizo um levantamento de algumas das principais
teorias acerca da intertextualidade, analisando-as criticamente. Em seguida, defendo
que é necessario entendermos a intertextualidade atraves de um continuum tipologico
das relacoes textuais, unindo a representacao da intertextualidade através da forma
(Implicitude/Explicitude) e da funcao (Aproximacao/Distanciamento). Para demonstrar
esse modelo, elegi quatro comerciais: Heréi (Fundacao Itad Social), Casa de Doces (Fini),
Bolha Protetora (Jimo Open Air) e Margarina (Fiat Grand Siena). As discussoes teoricas
baseiam-se em Carrascoza (2008), Covaleski (2015), Baccega (2014), Bakhtin (2003), entre

outros.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; Intertextualidade; Dialogismo; Narrativas publicitarias.

ABSTRACT: Intertextuality is a principle inherent in every advertising narrative. In fact,
every discourse has a dialogic and heterogeneous nature, and is at all times crossed by
other discourses that circulate socially and constitute it. Starting from this premise, this
work proposes to observe how the dialogical networks woven in advertising narratives
operate. To do so, | review some of the main theories about intertextuality, analyzing them
critically. Then largue thatitis necessary to understand intertextuality through a typological
continuum of textual relations, combining the representation of intertextuality through

the form (Implicitness / Explicitness) and the function (Approximation / Distancing).
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To demonstrate this model, | chose four commercials: Hero (Fundacao Ital
Social), House of Sweets (Fini), Protect Bubble (Jimo Open Air) and Margarine
(Fiat Grand Siena). The theoretical discussions are based on Carrascoza (2008),

Covaleski (2015), Baccega (2014), Bakhtin (2003), among others.

KEYWORDS: Advertising; Intertextuality; Dialogism; Advertising Narratives.
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1. INTRODUCAO

A intertextualidade consiste em uma rede ilimitada, continua e permanente
de relacoes textuais. Tudo aquilo que lemos, ouvimos e vemos é parte integrante
de um universo de textos verbais e nao verbais que estao em constante dialogo.
Da mesma forma, tudo aquilo que criamos ao escrevermos ou falarmos também
passa a integrar essa imensa rede. Na realidade, ao interagirmos uns com os outros,
estamos a todo 0 momento nos apoiando em nosso repertorio textual - linguistico,
visual, sonoro, etc. — para produzirmos sentidos. E, ao mesmo tempo, buscamos
ativar o repertorio textual dos nossos interlocutores para que sejamos entendidos.

De acordo com Bakhtin (2003, p. 348),

Avida é dialogica por natureza. Viver significa participar do dialogo: interrogar,
ouvir, responder, concordar, etc. Nesse dialogo o homem participa inteiro e com toda
a vida: com os olhos, os labios, as maos, a alma, o espirito, todo o corpo, 0s atos.
Aplica-se totalmente na palavra, e essa palavra entra no tecido dialogico da vida

humana, no simposio universal.

A intertextualidade constitui, assim, a principal chave da qual langamos mao
para compreendermos e sermos compreendidos em nossas trocas discursivas diarias.
Desde as mais banais conversas quotidianas aos discursos mais institucionalizados,
é possivel constatar que todo enunciado € apenas um elo na cadeia da comunicagao
discursiva (BAKHTIN, 2003). Isto &, nossos discursos podem ser entendidos como
‘ecos dialogicos’, que assumem diferentes posicionamentos responsivos diante de
outros discursos, os quais podemos validar, complementar, refutar, ironizar, etc.

A importancia dessa tematica é também salientada por Baccega (2014). Para
a estudiosa, a intertextualidade nos fornece pistas discursivas que interferem no
modo como construimos/atribuimos sentidos e interpretamos a nossa sociedade de
consumo. Conforme suas palavras, a inteligibilidade dos processos de comunicagao
e consumo “prende-se ao saber discursivo que esta na base de todo dizer. Esse é o
interdiscurso” (BACCEGA, 2014, p. 53). Quanto a esse ponto, argumenta Silverstone
(201, p. 34):

Os significados mediados circulam em textos primarios e secundarios, através
de intertextualidades infindaveis, na parodia e no pastiche, no constante replay e
nos interminaveis discursos, na tela e fora dela, em que nds, como produtores e
consumidores, agimos e interagimos, urgentemente procurando compreender o

mundo, o mundo da midia, o mundo mediado, o mundo da mediacao.

A intertextualidade também se revela uma poderosa estratégia utilizada pela
publicidade em seu propdsito de seduzir o consumidor. Carrascoza (2008) associa tal

fendmeno a “bricolagem publicitaria”. O autor parte de Rocha (1990) para sustentar
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que, diante de um job, os criativos sao movidos pelo espirito bricoleur, ou seja, para
facilitar a assimilacao da mensagem publicitaria, fazem uso de discursos conhecidos
pelo publico-alvo. O estudioso também traca um paralelo entre os ready-mades -
criados nas artes plasticas por Marcel Duchamp - e a incorporagao aos anincios
de “enunciados fundadores” (Maingueneau, 1997), como uma interessante tatica
criativa.

Covaleski (2015), por sua vez, ressalta o uso da intertextualidade como uma
pratica comum nos departamentos de criagdo. Mesmo propostas mais inventivas
nao sao integralmente originais — elas sempre passam por um processo de
ressignificacao de outros textos anteriores, ainda que de maneira implicita ou até
inconsciente pelos publicitarios. Com a missao de buscar solugoes inovadoras e
persuasivas, os criativos recorrem usualmente ao seu acervo textual/cultural, como

expoe o pesquisador:

No processo criativo publicitario as maltiplas leituras prévias e intertextuais
do profissional de criacao vém a tona; extravasam-se referéncias cinemato-graficas,
literarias, musicais, pictoricas ou de outras formas de expressao artistica. Desse
modo, ha uma natural aproximacao dialogica do discurso publicitario as expressoes

artisticas (COVALESKI, 2015, p. 11).

Apesar de sua evidente relevancia e valor, o debate sobre a intertextualidade
ndo vem recebendo a devida atencdo no dominio académico publicitario. A excecao
dos trabalhos antes citados, raras sao as pesquisas que vao além da mera associagao
assistematica e acritica - ou simplesmente jocosa — de aniincios a seus textos-fonte.

Visando sanar essa lacuna, portanto, o presente artigo propoe langar um novo
olhar sobre o tema. Partirei inicialmente de uma discussao teorica critica acerca da
nocao de intertextualidade, para, em seguida, propor um modelo de interpretacao do

fendmeno, demonstrado a partir de quatro narrativas publicitarias exemplificativas.

2. A INTERTEXTUALIDADE: REVISANDO E
CRITICANDO CONCEITOS

Relacionado a principio ao estudo da literatura, o conceito de intertextualidade
foi cunhado por Kristeva (1974 [1969]), ao defender que a obra literaria redistribui
textos anteriores em um so texto, sendo necessario pensa-la como um ‘intertexto’. A
autora, contudo, a partir da nocao bakhtiniana de dialogismo, ainda vai mais longe
ao considerar que todo texto constitui um intertexto, numa sucessao de textos ja
escritos ou que ainda serao escritos.

Desse modo, uma leitura eficiente nao pode ser realizada de maneira isolada.
E fundamental levarmos em conta como as origens, as formas, a tematica, etc. de

um texto dialogam com outros textos. E nesse sentido que Maingueneau (2005)
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sustenta o primado do interdiscurso sobre o discurso. O linguista argumenta que
“a unidade de analise pertinente nao é o discurso, mas um espaco de trocas entre
varios discursos convenientemente escolhidos” (Maingueneau, 2005, p. 21). Também
para Orlandi (2005, p. 158), “o interdiscurso, longe de ser efeito integrador da
discursividade, torna-se desde entdo seu principio de funcionamento” (grifou-se).

A ideia de que todo enunciado é constitutivamente dialogico ja esta presente,
de fato, em Bakhtin/Voloshinov (2004 [1929]). Segundo essa concepgao, a orientagao
dialogica consiste em uma marca caracteristica de qualquer discurso, o qual sempre
se encontra atravessado por outros discursos. Isto &€, nenhum enunciado é dito a
partir de um ‘zero comunicativo’. Ele sempre se encontra em constante dialogo com
tudo o que ja foi dito acerca de determinado tema, e com tudo o que lhe seguir nessa
“corrente evolutiva ininterrupta” da comunicagao verbal (BAKHTIN/VOLOSHINOV,
2004:90).

Ao longo dos anos, muitos pesquisadores vém buscando compreender melhor
esse fendomeno e, assim, sugerindo diversas formas de classificar a intertextualidade.
Vejamos en passant alguns dos autores citados mais recorrentemente nos trabalhos
académicos produzidos em ambito nacional.

Inicialmente, ainda no dominio da literatura, Gérard Genette (1979) prop6s uma
analise concreta de como a intertextualidade opera dentro de textos especificos,
delineando metodicamente os arranjos das possiveis relagoes entre textos, o que
o autor chamou de “transtextualidade”: intertextualidade (presenca efetiva de um
texto em outro, tal como na citagdo explicita, alusdo ou plagio); paratextualidade
(relagdo entre o texto em si e os paratextos que o circundam, como titulos,
prefacios, epigrafes, figuras, etc.); metatextualidade (relagdo de comentario ou
critica); hipertextualidade (relagao de derivagao entre um texto [hipotexto] e outro
dele originado [hipertexto], por exemplo, parddia e pastiche); e arquitextualidade
(relagao do texto com o género discursivo em que se enquadra).

Piégay-Gros (1996) divide as relagdes intertextuais em dois tipos: relagoes de
copresenca entre dois ou mais textos e relagoes de derivagdo de um ou mais textos
a partir de um texto-matriz. No primeiro grupo, a estudiosa elenca a citagdo (o texto
é inserido expressamente em outro); a referéncia (similar a citagdo, mas sem que
haja a transcrigao literal do texto-fonte); a alusdo (o texto-matriz é retomado de
forma sutil, por indicagdes que o leitor deve perceber); e o plagio (a citagdao nao
vem marcada). Ja no segundo grupo, temos a parddia (a estrutura e o assunto do
texto sdo retomados em outras situagdes com efeitos de carnavalizagao e ludismo);
o travestismo burlesco (o contelido do texto-fonte é retomado, mas sua estrutura e
estilo sao deturpados); e o pastiche (imitagdo de um estilo com utilizagdo da mesma
forma do texto imitado).

Koch (2004), por seu turno, postula a distingdo entre intertextualidade e/ou

polifoniaemsentidoamplo e intertextualidade e/ou polifonia stricto sensu. Enquanto
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a primeira é constitutiva de todo e qualquer discurso, a Gltima ocorre quando, em
um texto, encontra-se inserido outro texto (intertexto) anteriormente produzido. A
autora ainda argui que a intertextualidade pode ser explicita ou implicita. Nesta,
o produtor do texto nao menciona a fonte do intertexto, esperando que o leitor/
ouvinte reconheca sua presenca através da ativacao do texto-fonte em sua memoria
social ou discursiva. Ja naquela, menciona-se no proprio texto a fonte do intertexto.

A lista de classificagoes e de categorias sobre a intertextualidade poderia se
estender quase que indefinidamente. Koch, Bentes e Cavalcante (2007) expoem
uma extenuante relacao de outras possiveis categorizacoes da intertextualidade,
agrupadas sob os mais variados critérios: intertextualidade das semelhangas x
intertextualidade das diferengas (SANT'ANNA, 1985); intertextualidade por captagdo
x intertextualidade por subversao (MAINGUENEAU, 1997); heterogeneidade mostrada
x heterogeneidade constitutiva (MAINGUENEAU, 1997); heterogeneidade mostrada
marcada x ndo marcada (AUTHIER-REVUZ, 1990); etc.

De particular interesse para esta investigacao, resta tao somente o fato de que
Koch, Bentes e Cavalcante (2007, p. 130), ao criticarem as propostas dicotdmicas de
Piegay-Gros e Authier-Revuz, sugerem que seria “mais adequado considerar variados
graus de explicitude”. As autoras, no entanto, nao chegam a propor um modelo desse
tipo de analise, nem sistematizam como se daria um estudo da intertextualidade
com base nesses “graus de explicitude”. E exatamente essa lacuna que pretendo
preencher com o presente trabalho. Vamos entao as criticas das propostas citadas
anteriormente.

Em primeiro lugar, vale ressaltar que o principal problema das classificacoes
acima expostas reside no fato de que todas tendem a ‘discretizar’ a intertextualidade,
agrupando-a em categorias fixas, que parecem ser constituidas por unidades
distintas, estanques e bem delimitadas. Ou seja, consoante essas classificacoes
tradicionais, a intertextualidade so poderia ser considerada, em principio, ou uma
‘citacao’ ou uma ‘referéncia’ ou um ‘plagio’ ou uma ‘alusao’, e assim por diante. Nao
parece existir uma grada¢ao ou continuidade entre esses tipos categoriais. O texto &
visto como um ‘monobloco semantico’, a ser taxativamente enquadrado em uma das
possiveis classes discretas e ndo integralizadas de intertextualidade.

Em segundo lugar, boa parte dessas propostas de classificagao também recorre
a categorias aparentemente dicotomicas: intertextualidade implicita x explicita; das
semelhancas x diferencas; manifesta x constitutiva; marcada x nao marcada; captacao
x subversao; etc. E claro que nas nossas praticas cotidianas de leitura nao percebemos
os textos como se fossem divididos intertextualmente em duas categorias a primeira
vista antagonicas. Percebemos, sim, como se eles estivessem em um continuo em
que todas essas possibilidades de ocorréncia da intertextualidade podem se dar de

modo concomitante.
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Finalmente, em terceiro lugar, & possivel constatar a auséncia de critérios mais
consistentes e coerentes para o agrupamento de cada tipo de intertextualidade
em uma mesma categoria. Isto &, fendmenos como a citacdo e a parafrase (ligados
a forma da intertextualidade, fundamentalmente) sdo colocados lado a lado de
fendmenos como a parddia e o pastiche (relacionados principalmente aos efeitos de
sentido produzidos a partir da intertextualidade).

E com base nessas reflexdes que sugiro, pois, 0 modelo de analise a seguir.

3. UM NOVO OLHAR SOBRE A
INTERTEXTUALIDADE: PROPONDO UM
MODELO DE ANALISE

Para apresentar um novo modelo de analise das relagoes intertextuais, recorro
inicialmente a nocao de explicitude, definida por Marcuschi (2007, p. 40): “explicitar &
oferecer uma formulagao discursiva de tal modo que contenha em si as condigoes de
interpretabilidade adequada ou pretendida”. Explicitar significa, portanto, promover
estratégias para tornar o texto interpretavel para leitores e ouvintes, a partir da
criacao e facilitacao de meios de acesso aos sentidos do discurso.

Sob uma perspectiva intertextual, isso implica afirmar que cabe ao escritor/
falante gradativamente oferecer (ou se recusar a oferecer) pistas discursivo-cognitivas
que viabilizem a interpretacao do seu texto. Essas pistas sao fornecidas segundo os
conhecimentos partilhados - reais ou supostos - entre os interlocutores, suas visoes
de mundo, culturas, crencas, ideologias e valores, seus propdsitos comunicativos,
bem como a memoria social daquela comunidade, entre outros fatores.

Tais pistas podem ainda ser dadas de maneira a deixar clara a procedéncia do
texto ao qual esta sendo feita uma referéncia. Ou, por outro lado, podem omitir a
autoria do texto original, quer por desonestidade, por desconhecimento (como no
caso de provérbios e ditados, cuja origem é incerta ou se perdeu no tempo) ou por
acreditar que o leitor/ouvinte é capaz de chegar sozinho ao texto-fonte, isto &, ao
texto do qual foram obtidas as ideias e informagoes. Assim, quanto a forma que
a intertextualidade pode assumir em um texto, proponho o continuum tipologico

exposto no Grafico 1.

NARRATIVAS PUBLICITARIAS INTERTEXTUAIS:COMPREENDENDO O DIALOGISMO NA PUBLICIDADE Capitulo 9 19



Grafico 1. Continuo tipologico da intertextualidade quanto a sua forma de ocorréncia
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Como se observa entao no Grafico 1, em termos da explicitude do texto-fonte,
o discurso pode variar desde o plagio (apresentagao fraudulenta de obra alheia
como se fosse propria), em que propositadamente nao ha marcas explicitas de
identificacdo do texto-fonte ou sua autoria, até a cépia autorizada (reproducao
integral, legalmente permitida, de uma obra ja existente). Desse modo, caminhamos
ao longo do continuo desde a situagdo de menor explicitude (ou maior implicitude),
no extremo esquerdo, até a situacdo de maior explicitude (ou menor implicitude),
no extremo direito.

E fundamental enfatizar que as categorias tradicionais listadas nesse continuo
(plagio, alusdo, mencao indireta, etc.) sao meramente ilustrativas e nao discretizadas.
Isto €, um mesmo texto pode apresentar simultaneamente uma ou mais ocorréncias
de quaisquer desses tipos de intertextualidade ou ainda qualquer hibridizacao
entre essas categorias ja mais ou menos estabilizadas e outras possibilidades
‘intermediarias’.

Outro critério que proponho para observarmos as relagoes intertextuais diz
respeito a fun¢do desempenhada por cada ocorréncia de intertextualidade. Em
outras palavras, aideia & percebermos que efeitos de sentido estao sendo produzidos
quando um texto-fonte é retomado por um novo texto. Mais especificamente, esse
critério esta relacionado ao posicionamento da voz do autor citante diante da voz
do autor citado para construir seu proprio discurso. O texto original € mencionado
respeitosamente ou de maneira negativa, parddica, ironica?

Essa ideia de diferentes vozes que habitam o discurso & tomada de empréstimo
a nogao de polifonia em Bakhtin (2002). O autor faz mencgdo a existéncia de diversas
vozes polémicas nos géneros dialogicos polifonicos, as quais sao, a todo o momento,
retomadas, ressignificadas, ratificadas, confrontadas, etc. O discurso & aqui
concebido como uma arena em miniatura, onde se entrecruzam e lutam vozes das
mais variadas orientagoes: concordantes, contraditorias, satiricas, etc. (BAKHTIN/
VOLOSHINOV, 2004). Isto posto, podemos dispor, através do continuum tipologico
do Grafico 2, como os enunciadores operam com essas vozes na construgao dos

sentidos do discurso:
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Grafico 3. Representagdo da intertextualidade pela forma e
pela funcao

Implicitude

Grafico 2. Continuo tipologico da intertextualidade quanto a sua fungao de ocorréncia
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Como advém da leitura do Grafico 2, o texto-fonte caminha desde a situacao em
que a voz do autor é desqualificada, no extremo esquerdo, até o ponto em que ela é
usada como figura de autoridade para garantir a validade do novo enunciado, no
extremo direito. O primeiro caso — desqualificagao - ocorre, por exemplo, em debates
politicos, em que o discurso do adversario é usualmente retomado de modo
agressivo, difamatorio e desdenhoso. Ja a citacao de autoridade se da, por exemplo,
quando um proveérbio é aludido de forma a invocar a ‘sabedoria popular’ ou quando
as vozes dos grupos de poder sao introduzidas objetivando conferir credibilidade ao
argumento: “A OAB defende que..”", “Segundo a opiniao de especialistas..”, etc.

Nunca é demais ressaltar que, em todos esses
casos do Grafico 2, o que esta sob analise é a funcao

da intertextualidade - i.e., sdo os efeitos de sentido

WQMW do construidos quando a voz alheia é incorporada ao novo
INTERTEXTUALIDADE

PELA FORMA

discurso -, e ndo a forma como isso se deu (objeto do
~ Grafico 1). Ademais, reafirmo o meu entendimento de
AR A LD que as categorias tradicionais expostas no Grafico 2
(citacao ‘negativa’, parodia, satira, ironia, pastiche, etc.)
encontram-se elencadas apenas a titulo de ilustracao
e jamais devem ser tomadas como classes rigidas nao
intercambiaveis.

A partir desses dois continuos, proponho

enfim o Grafico 3, que sintetiza a representacao da

N

4 Explicitude intertextualidade através da forma (Implicitude
< Explicitude) e da fungdo (Aproximagdo <«

Distanciamento da voz citada) assumidas por esse
FUNCAO o /' J) fendomeno em situagdes comunicativas:
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4. A INTERTEXTUALIDADE NA PUBLICIDADE:
DEMONSTRANDO O MODELO

Tal como asseveram Carrascoza e Hoff (2012, p. 103), conceber a publicidade
como narrativa “implica relaciona-la @ memoria discursiva - como uma enunciagao
heterogénea -, pois é inerente a natureza do discurso misturar-se com outros, a
partir de processos interdiscursivos e intertextuais”. Para compreendermos melhor,
entao, como operam as redes dialogicas tecidas nas narrativas publicitarias, vamos
agora por em agao o modelo proposto.

O corpus analisado consiste em quatro andncios que obtiveram repercussao
midiatica nos Gltimos tempos. Cada publicidade ilustra um dos quatro quadrantes do
Grafico 3, materializando exemplificativamente um ‘tipo ideal’ para cada combinagao
da intertextualidade. Isto €, para a construcao e demonstragao desse modelo, utilizo
uma nogao proxima ao conceito weberiano de ‘tipo ideal’. Nesse sentido, o tipo ideal

se refere

a uma construcao parcial da realidade em que o pesquisador seleciona um
certo nimero de caracteristicas, ressalta um ou varios elementos observados e
constroi um todo inteligivel, entre varios outros possiveis. O tipo ideal € obtido
mediante o encadeamento de um conjunto de fendmenos isoladamente dados,
que se ordenam segundo pontos de vista unilateralmente acentuados, a fim de se
formar um esquema homogéneo de pensamento. [...] Ele [o tipo ideal] ndo interessa
como um fim em si mesmo, mas como um modelo, como um meio de conhecimento
em relagao ao qual se analisa a realidade, permitindo ao investigador, em cada caso
particular, aproximar-se cognitivamente do fenémeno em analise [...] (ALVES, 2006,

p. 51-52).

O primeiro anincio consiste em uma das acoes publicitarias mais
comentadas em 2015. Criado pela agéncia DPZ&T, o filme Herdi foi produzido para
promover o Programa Itad Crianga, iniciativa da Fundagao Itad Social. O elemento-
surpresa dessa acao foi inserir o curta-metragem no intervalo da novela global A
Regra do Jogo, sem o break tradicional. Na novela, a professora D. Djanira (Cassia
Kis Magro) comeca a contar aos seus alunos “a historia do Rei Artur e a espada de
Excalibur”, do livro Rei Artur e os cavaleiros da tavola redonda, de Thomas Malory.

O comercial inicia o storytelling, que faz uma releitura com toques de humor
da fabula, na qual quem conseguisse tirar uma espada encravada numa pedra iria
ser coroado rei. Apos uma série de tentativas desastrosas, inclusive pelo ‘cavaleiro-
gald’ do titulo, quem consegue realizar o feito é o pai de uma crianca, conduzido a
cena pela mao/imaginagao de seu filho. Logo apos o comercial, a novela reinicia na
sala de aula, no momento em que a professora termina de contar a historia a turma.

Tendo como objetivo estimular “o protagonismo do adulto na hora de ler
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para a crianga” - conforme revelou em entrevista Rafael Urenha, CCO da DPZ&T
(NOVAES, 2015) -, essa superproducdo publicitaria presta, na verdade, uma espécie
de homenagem aos pais que leem para seus filhos. Ainda que usando um tom leve e
bem-humorado, o aniincio retoma a imagem do heroéi/rei coroado original da lenda

britanica, corporificado aqui na figura do pai (Figura 1).

Figura 1. O comercial Herdi e o livro Rei Artur e os cavaleiros da tavola redonda

THOMAS MALORY

Sir Thomas Malory

. ORELARTURE ; O Rei Artur e os
Os cavaleiros da cavaleiros da

Téavola Redonda .. Tavola Redonda

adaptagso de
PORTUGUES DE Ana Maria Machado

Fonte: YouTube e Livraria Saraiva (Disponivel em: http://bit.ly/1QVUARr e http://bit.ly/2EF82M2. Acesso em: 19 fev. 2018).

Assim, ja que o texto-fonte foi explicitamente citado pela professora e manteve
sua ‘voz’ original - i.e., o carater heroico, nobre do protagonista -, pode-se considerar
o comercial como pertencente ao segundo quadrante do Grafico 4:

Também transitando pelo dominio narrativo das fabulas, o segundo aniincio
analisado gerou polémica por lidar com a problematica da publicidade infantil. Trata-
se do filme Casa de Doces Fini, criado pela agéncia Borghi/Lowe, para a marca de
guloseimas Fini. No divertido comercial, uma equipe de trabalhadores nao consegue

concluir as obras da casa de doces da bruxa, pois nao

Grafico 4. Representacao da intertextualidade do comercial
Herdi (Fundacao Itaii Social) resistem as apetitosas iguarias (Figura 2).

“Vocés comeram o material de construcao de

novo? Como € que eu vou trazer o Joao e a Maria

ToNCRO 7"‘ Apﬂmw pra ca?”, esbraveja a bruxa ma. No classico conto de

4 fadas, a casa de doces serve de armadilha para atrair

0s irmaos Joao e Maria para que a malvada bruxa

1 @ possa comer as crian¢as. Apesar do tom comico do

Qmpéécitude 3 4 gxpéicitude anuncio, o Conselho Nacional de Autorregulamentacgao

Publicitaria (Conar) deu entrada, por iniciativa propria,

M em uma representagdo contra o anunciante, indagando

FUNCAO =/ Dislanciaments se o comercial da Fini ndo transmitiria a “ideia de

excesso no consumo de guloseimas” (Representagdo

n.2 304/14, disponivel para consulta no site do Conar:
Fonte: YouTube e Livraria Saraiva (Disponivel em: http://bit.

ly/1QVUARr e http://bit.ly/2EF82M2. Acesso em: 19 fev. 2018). http://www.conar.o rg.br).
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Figura 2. O comercial Casa de Doces Fini e a fabula Joao e Maria

Fonte: YouTube (Disponivel em: http://bit.ly/1rBbGuZ e http://bit.ly/2sC4qop. Acesso em: 19 fev. 2018).

0 anunciante findou vitorioso apos interpor recurso ordinario, argumentando
que a peca publicitaria, um filme para TV, € uma parodia da fabula de Jodao e Maria,
mas sem a presenca de criancas. O Conar concluiu que a utilizacao da fabula e seus
personagens é feita de forma equilibrada, nao havendo consumo excessivo de
doces. De fato, a narrativa do comercial assume um matiz parodico, que ocorre,
conforme Carrascoza (2008, p. 24), “quando um texto cita outro para contestar seu
sentido”. Isto &, embora haja uma referéncia explicita a fabula de Joao e Maria, o
sentido moralizante e assustador do texto-fonte foi subvertido. A peca esta no
quadrante 4 do Grafico 5:

Os dois Gltimos comerciais investigados constituem plagio. Tratar do plagio
no universo publicitario € sempre um assunto delicado. Até que ponto pecas que
se assemelham podem ser consideradas copias ou somente coincidéncias que
lancam mao - conscientemente ou nao - de um mesmo “repertorio cultural da

sociedade” (CARRASCOZA, 2008, p. 18)? Foge ao escopo

Grafico 5. Representacao da intertextualidade do comercial

Casa de Doces Fini (Fini)

deste trabalho uma discussao aprofundada sobre o

FUNCAO = ¥

tema. Para evitar digressoes desnecessarias, adoto
as diretrizes do Conar, tal como disposto no Codigo
Aﬁ"ﬂWd@ Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria, bem
como nas decisoes proferidas pela entidade.

Assim, o terceiro andncio estudado foi considerado

plagio pelo Conar, através da decisao relativa a

Umplicitude 3

v

Representagao n.2 40/13. A peca Bolha Protetora, do
inseticida Jimo Open Air (fabricado pela Jimo Quimica

Industrial) empregou o mesmo conceito criativo das

FUNGAO = 2 Distanciamente denunciantes, responsaveis pelo inseticida SBP (Reckitt

Benckiser Brasil e Havas Worldwide). A mesma ideia de

uma bolha tridimensional transparente que envolve a
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familia, protegendo-a contra os insetos — usada pelo SBP desde 2007 - foi replicada

no filme do Jimo Open Air (2011). O Conar propds sustacao da campanha (Figura 3).

Figura 3. Os comerciais dos inseticidas Jimo Open Air e SBP

Fonte: YouTube (Disponivel em: http://bit.ly/1T3)nyD e http://bit.ly/2EDVPr1. Acesso em: 19 fev. 2018).

Grafico 6. Representacdo da intertextualidade do comercial
Bolha Protetora (Jimo Open Air)

FUNCAO o % /proximacie
A

Implicitude 3|4 Explicitude

v
o .

Grafico 7. Representacao da intertextualidade do comercial
Margarina (Fiat Grand Siena)
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A Gltima peca publicitaria examinada aqui também
foientendida como plagio pelo Conar,mas curiosamente
os efeitos de sentido construidos pelos dois anlncios
envolvidos sd3o opostos (Representacao n.2 93/12). O
filme para televisao que langou o automovel Grand
Siena 2012, da Fiat, € provocativamente intitulado
Margarina. Ao som da misica Oh happy day, assistimos
a representacao de um feliz café da manha em familia,
alegre e dancante. O locutor interrompe bruscamente
a cena: “Sacanagem que vocé achou que eles estao
felizes assim por causa dessa margarina, né?” (Figura
4).

A empresa Bunge, fabricante da margarina All
Day, nao gostou da brincadeira e protestou no Conar,
alegando que o comercial produzido pela agéncia
Leo Burnett feria seu nome e produto. Na decisao,
o relator deu razao a All Day, argumentando por fim
que as pec¢as sao demasiado parecidas para que os
consumidores nao facam associacoes depreciativas
com as margarinas, devendo haver alteracao no filme.

O que se constata desses dois Gltimos exemplos é
a existéncia do plagio, isto &, de “copia da obra alheia
sem autorizagdo” (SCHULTZ, 2005, p. 198). Contudo, a
funcao que assume o texto-fonte € bem distinta. No
caso do inseticida Jimo Open Air, a ‘voz’ do texto-fonte
- i.e., a ideia da bolha protetora - € retomada em seu
sentido original, corroborando-a. Trata-se, portanto,

do primeiro quadrante do Grafico 6.
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Figura 4. Os comerciais Margarina (Fiat Grand Siena) e Oh Happy Day (All Day)

Fonte: YouTube (Disponivel em: http://bit.ly/1rBzsH5 e http://bit.ly/2EDHuXm. Acesso em: 19 fev. 2018).

Ja com o Grand Siena, isso nao ocorre. Em sua defesa, o anunciante chega a
pleitear que a denunciante nao pode pretender exclusividade sobre o tema ‘familia
feliz. Ou seja, a Fiat queria considerar essa representa¢cao como de dominio publico,
pertencente a um repertorio cultural comum, sem atribuir a autoria desse imaginario.
E, como tal, acreditava ser possivel parodiar livremente o filme da All Day, usando,

inclusive, a mesma mdsica. Encontra-se, pois, no terceiro quadrante do Grafico 7.

5. MEUS ULTIMOS TECIDOS DIALOGICOS...

Assim, como podemos observar com base na discussao dos exemplos
dos comerciais estudados ao longo deste artigo, € fundamental levarmos em
consideracao o papel desempenhado pela intertextualidade na producao de
sentidos do texto publicitario. Evidentemente, nem todo aniincio sera passivel de
ser enquadrado de forma tao precisa em um dos graficos anteriores. E nem é esse
0 meu objetivo. O proposito aqui é ‘didatizar’ a maneira como a intertextualidade
pode ser compreendida em termos de dois continuos quanto a forma e a funcao,
colaborando com futuros trabalhos de analistas, alunos e profissionais da area
interessados no tema.

Nesse permanente e intrigante “jogo intertextual” (CARRASCOZA, 2008, p.
23) do qual se constitui tanto a praxis académica quanto a praxis publicitaria,
provavelmente nos depararemos com pegas publicitarias dialogando com outros
textos de modo multifacetado e pouco claro, o que Fairclough (2001, p. 152) denomina
de intertextualidade mista, “em que textos ou tipos de discursos estao fundidos de
forma mais complexa e menos facilmente separavel”. Dai ser imprescindivel essa
interpretacgao dialogica global para a compreensao dos sentidos produzidos.

Cabe por fim enfatizar a necessidade de mudarmos a perspectiva dicotomica
- ainda majoritaria nas salas de aula das nossas universidades - de que ‘texto é para

ler’ x ‘imagem é para ver’. A partir das publicidades analisadas, pode-se constatar que,
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com a presenca na contemporaneidade de textos cada vez mais multissemioticos,

é importante atentarmos nao so para seus elementos verbais, mas também para

todos os seus outros componentes (imagéticos, sonoros, etc.). S6 assim é possivel

realizarmos uma interpretacao integral e apropriada desse texto e dos variados

modos como ele dialoga com a miriade de outros textos que circulam socialmente.

EM TEMPO: Uma versao preliminar e reduzida deste trabalho foi apresentada no

Congresso Internacional de Comunicagdo e Consumo - Comunicon 2016 (ESPM/SP).
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