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RESUMO

A intertextualidade é considerada base fundamental para estudos e praticas da escrita, e se
tornou uma estratégia criativa muito utilizada pelas marcas no meio publicitario, porque
consiste num texto, contido dentro de outro, chamado intertexto. Com base neste contexto, o
presente trabalho buscou estudar e analisar os efeitos da intertextualidade para a lembranca de
marca na publicidade dos produtos Mitsubishi, Bombril e Pepsi, utilizando como corpus de
analise trés filmes publicitarios. Para alcancar tal objetivo, foi utilizado do método de
pesquisa bibliografica e analise de conteido, baseada na teoria da intertextualidade, sendo que
a amostra selecionada é ndo probabilistica intencional com abordagem qualitativa. A partir da
revisao bibliografica foi possivel encontrar quatro tipos de intertextualidade, sendo elas:
tematica, estilistica, explicita e implicita, assim como cinco categorias: cita¢cdo, alusdo,
parodia, parafrase e pastiche. Todas elas foram utilizadas nas analises dos filmes publicitarios,
juntamente com a contextualizacdo do texto-fonte, aspectos positivos/negativos e a
identificacdo do posicionamento presumido. A intertextualidade implicita foi identificada nas
trés pecas, visto que nenhuma menciona o texto-fonte em seu discurso. A categoria aluséo sé
foi encontrada no filme da Mitsubishi, enquanto a categoria parddia esta presente no discurso
dos filmes da Bombril e da Pepsi Twist.

Palavras-chave: Publicidade. Intertextualidade. Filme publicitario. Humor.
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INTRODUCAO

A publicidade é a ferramenta responsavel por transmitir informacdes sobre produtos e
servicos, aumentando o desejo de consumo e 0 conhecimento das pessoas sobre determinadas
marcas. A publicidade também é uma ferramenta de promogdo de vendas que utiliza de
recursos COmo a persuasao para atrair os mais diversos publicos.

A publicidade encanta e muitas vezes estabelece ligagdes afetivas entre os produtos e
0s consumidores, pois é ela quem seleciona e diferencia as caracteristicas de cada marca
perante os concorrentes, destacando tracos positivos e unicos.

Por isso, para adquirir maior poder de lembranca na mente dos consumidores e
diferenciacdo das marcas, ao longo da histéria, a publicidade fez uso de inUmeros recursos
criativos, sendo a intertextualidade um deles.

A Mitsubishi, Bombril e Pepsi sdo exemplos de marcas que utilizaram essa estratégia
criativa em campanhas veiculadas na televisdo em 2000, 2015 e 2016, com 0 objetivo de
promover a lembranca de marca. Dessa forma, considerando a intertextualidade um recurso
criativo importante para posicionamento de marcas ¢ tomando as pecas: “L200 Triton -
Comercial Casca Grossa”, “Bombril Pinho Bril — Sujeira” e “Pepsi Twist — O mundo ta
chato” como corpus de pesquisa, este trabalho apresenta como questdo norteadora o uso da
intertextualidade como estratégia criativa na publicidade.

A publicidade é um género textual que recebe influéncias de outras areas do
conhecimento e de ideias presentes em outras mensagens ja expressas na sociedade, ou seja, a
publicidade tras em seu discurso outros discursos. Diante disso, este estudo se torna Util para a
area da comunicacdo, porque a intertextualidade € um recurso criativo frequente em
campanhas publicitarias de grandes marcas, sendo que, para o entendimento e eficacia da
mensagem € necessario que haja no publico-alvo o dominio desse conhecimento de mundo
expresso na intertextualidade. Por isso, compreender o didlogo intertextual e seus efeitos na
publicidade ajuda os profissionais a posicionar de maneira diferenciada e criativa os produtos
na mente do consumidor.

Os filmes publicitarios contam as melhores histdrias, com inicio, meio e fim, e bastam
apenas 30 segundos para o consumidor se ver encantado e envolvido com o produto. Todavia,
para que tal envolvimento aconteca, as estratégias da mensagem devem ser pertinentes,
associando-se ai a intertextualidade, foco deste estudo. Portanto, a autora tem a intencédo de

contribuir com os meios académico e profissional, apresentando um trabalho de analise que se
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utiliza de filmes publicitarios como corpus de pesquisa, além das referéncias de publicidades
do meio impresso que também utilizam este recurso.

Dessa forma, a partir do estabelecimento da questdo de pesquisa, definiu-se como
objetivo geral: analisar os efeitos da intertextualidade para a lembranga de marca na
publicidade dos produtos Mitsubishi, Bombril e Pepsi. Para atingir o objetivo geral
estabeleceram-se cinco objetivos especificos: a) estudar os conceitos de intertextualidade; b)
entender os efeitos do uso da intertextualidade na publicidade; c) selecionar pecas
publicitarias de trés marcas que usaram a intertextualidade como recurso criativo; d)
descrever as marcas (textuais e iconicas) que caracterizam a intertextualidade presente nas
pecas selecionadas; e) classificar o grau de eficiéncia e eficacia da intertextualidade na
publicidade das marcas selecionadas.

A pesquisa se caracteriza como bibliografica exploratoria, pois € um meio de
formac&o por exceléncia que procura explicar um problema a partir de referéncias publicadas
em livros, artigos, teses e dissertagdes. (BERVIAN; CERVO; SILVA. 2007, p. 60). Desta
forma, sera possivel esclarecer conceitos referentes ao uso da intertextualidade como
estratégia criativa na publicidade.

A técnica usada foi a abordagem qualitativa, visto que esse tipo de pesquisa busca
compreender, descrever e explicar aspectos da realidade que ndo podem ser quantificados.
(GERHARDT; SILVEIRA. 2009, p. 32). Quanto ao método, o estudo utilizou a analise de
contetdo fundamentada em elementos da Intertextualidade, tendo em vista a necessidade de
realizar a analise em pontos especificos de cada filme publicitario selecionado. A analise de
contetido é uma técnica que exige ética, paciéncia, dedicacéo e criatividade para as definigcdes
de cada categoria. (FOSSA; SILVA. 2013, p. 3).

Para atingir seu objetivo o trabalho foi estruturado em trés capitulos, o primeiro
intitulado “A Comunicacdo é o caminho”, referencia aspectos acerca de marketing,
posicionamento de marca e publicidade, sendo esses conceitos base para entendimento e
norteamento da pesquisa. O capitulo trata ainda, de duas estratégias utilizadas na publicidade,
sendo o filme publicitario e o humor.

O segundo capitulo “Conhecendo a Teoria”, apresenta 0 embasamento tedrico para a
analise do corpus selecionado para este trabalho, a intertextualidade. Nele exploram-se os
principais conceitos tedricos sobre intertextualidade definindo, o que ¢ a teoria, quais 0s tipos
de intertextualidades existentes e onde esse recurso pode ser aplicado. Além disso, foram
discutidas e ilustradas as referéncias de intertexto, visto que a intertextualidade est& presente

nas mais diversas campanhas publicitarias.
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O terceiro e ultimo capitulo descreve o percurso metodolégico adotado para o
desenvolvimento do trabalho, além da descricdo e analise dos filmes das marcas Mitsubishi,
Bombril e Pepsi, sendo eles respectivamente: “L200 Triton 2016 - Comercial Casca Grossa”,

“Sujeira” e “Pepsi Twist — O mundo ta chato”, seguida da discussdo dos resultados.
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1. A COMUNICACAO E O CAMINHO

Neste primeiro capitulo serdo discutidos conceitos acerca do marketing,
posicionamento de marca, publicidade, filme publicitario e 0 uso do humor na publicidade,
pois sdo temas que trazem importante aporte tedrico para o estudo, proporcionando maior
clareza e entendimento, para que consequentemente outros topicos possam ser explorados.

Autores como Kaotler, Hooley, Saunders, Armstrong, Nicoulaud, Piercy, Kartajaya,
Ries, Trout, Batey e Setiawan abordam os principais conceitos de marketing e
posicionamento de marca. Por meio da revisao bibliografica pode-se dizer que o marketing,
de forma geral, € um conjunto de atividades realizadas dentro de uma organizacdo com a
funcdo de satisfazer clientes, enquanto o posicionamento de marca € responsavel por
estabelecer caminhos que atraiam consumidores para escolher determinadas marcas perante
0s seus concorrentes. Veronezzi, Carvalho, Garcia, Rocha, & Sant’anna, assim como
Gongalves, sustentam definicGes e a conceitualizacdo em relagdo ao tema publicidade, esta
que € uma importante ferramenta de comunicagdo que tem como funcéo principal, tornar um
produto conhecido, despertando o desejo de consumo das pessoas.

Alves & Carim, Barreto, Ogilvy, assim como Gongalves, foram os autores escolhidos
para tratar de conceitos relacionados ao filme publicitario, também chamado de comercial, e
que objetiva vender um produto. E consenso entre os autores que o filme publicitario pode ser
considerado uma estratégia que permite em poucos segundos, a aproximacdo de marcas,
produtos e servigos para com os diferentes publicos do mercado publicitario.

Ja para explicar o que é o humor na publicidade e como essa estratégia € capaz de
estabelecer ligacGes entre marcas e consumidores, foram selecionados conceitos dos seguintes

autores: Artemenko, Bragaglia, Dias, Lourenco & Porto, Wasserman e Renha.

1.1 O Marketing

Muito se discutiu, e se discute até hoje, sobre o significado do marketing. Hooley,
Nicoulaud e Piercy afirmam que ha mais de 50 anos, o conceito de marketing ja era utilizado
pelas organizagdes como uma ferramenta de satisfacdo de clientes e obtengdo de lucros, uma

vez gque as empresas com maior probabilidade de sucesso se adequavam melhor que seus
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concorrentes. Felton (1959, apud HOOLEY, NICOULAUD, PIERCY, 2016, p. 5) conceituou

0 marketing como:

Um estado mental corporativo que existe na integracdo e coordenacdo de todas as
fungdes de marketing que, por sua vez, combinam-se com todas as outras func¢Ges
corporativas, com o objetivo basico de produzir lucros a longo prazo. (HOOLEY,
NICOULAUD, PIERCY. 2011, p. 5).

Os autores Graham Hooley e John Saunders (1996) tratam desses conceitos e abordam
com especificidade o papel do marketing na formulacdo de estratégias de posicionamento,

afirmando que:

Marketing é o processo de planejamento e execucgdo da concepgao, determinacéo de
preco, planejamento e distribuicdo de ideias, bens e servigos, para criar trocas que
satisfagam objetivos individuais e organizacionais. (HOOLEY; SAUNDERS, 1996,

p. 6).

Observa-se, portanto, que o marketing é realizado dentro de organizacGes, sendo um
processo realizado por pessoas com funcdes especificas para realizar tal tarefa. Tanto o cliente
quanto a organizacao, precisa obter beneficios satisfatorios diante deste processo de troca,

como mostra a figura 1.

Figura 1. IntercAmbios mutuamente benéficos

OBIJETIVOS DO OBIJETIVOS DO
FORNECEDOR: OFERTA CLIENTE:

- Sobrevivéncia

(financeira, - Solucdes
social, espiritual, RESPOSTA
ecologica, etc.)

- Beneficios

Fonte: Hooley e Saunders (1996), adaptado pela autora.

Ja Philip Kotler define que o “marketing ¢ a atividade humana dirigida para a

satisfacdo das necessidades e desejos, através dos processos de troca.” (1996, p. 32). Ou seja,
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0 ser humano possui necessidades basicas para sobreviver, como por exemplo, respirar,
comer, beber dgua e ter um abrigo para morar. Além destas necessidades basicas, ele deseja
ter educacéo, diversdo, trabalho e outros servigos, e sob essas condi¢cdes o marketing visa
realizar processos de troca para a satisfacdo humana, formando um elo entre necessidades,
desejos e atividades industriais, buscando o lucro.

O pensamento de Hooley e Sounders (1996) pode complementar o conceito de Kotler,
pois os autores afirmam que o setor do marketing é fundamental dentro de uma empresa, uma
vez que é capaz de desempenhar papéis que implicam diretamente na sobrevivéncia da
prépria organizacao.

No entanto, Armstrong e Kotler (2007) explicam ainda que o marketing ndo pode mais
ser entendido como um velho significado para efetuar uma venda, pois ele possui um novo

sentido, o de satisfazer as necessidades dos clientes:

[...] Se o profissional de marketing entender as necessidades dos clientes
desenvolver produtos e servi¢os que oferecam valor superior e definir precos,
distribuir os produtos e promove-los de maneira eficiente, esses produtos serdo
vendidos com facilidade [...]. (ARMSTRONG; KOTLER. 2007 p. 4).

Hooley, Nicoulaud e Piercy (2011, p. 6) acrescentam a posicao de Armstrong e Kotler
que o marketing exerce trés funcbes ao mesmo tempo, sendo cultura organizacional,
estratégia e tatica. Ou seja, a cultura organizacional funciona como um conjunto de valores
que impulsiona a organizacdo, atraves do comprometimento com os clientes. Ja como
estratégia, 0 marketing desenvolve respostas eficientes para mudar o ambiente de mercado,
definindo segmentos e desenvolvendo ofertas para cada tipo de mercado. Como tatica, o
marketing esta voltado para atividades da administracdo de produtos, como o preco, a
distribuicdo e a comunicagéo.

Atualmente, ampliando o0s conceitos iniciais de marketing, Kartajaya, Kotler, e
Sertiawan (2010), consideram que o marketing evoluiu muito, chegando hoje no estagio
chamado “Marketing 3.0”, que ¢ voltado para as questdes humanas. Portanto, o marketing
deixou de ser centrado somente no produto e no consumidor, passando a ser colaborativo, ou
seja, voltado para os valores da sociedade.

Os mesmos autores afirmam ainda que “Cada vez mais os consumidores estdo em

busca de solucdes para satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado num mundo
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melhor” (KARTAJAYA, KOTLER e SERTIAWAN, 2010, p. 04). Ou seja, as empresas
devem interpretar as mais profundas necessidades dos consumidores, de forma que eles
obtenham satisfacdo funcional, emocional e espiritual nos servicos e produtos que escolhem.

No quadro 1 é possivel compreender a diferenca entre as trés principais fases do
Marketing (1.0, 2.0 e 3.0).

Quadro 1. Comparacdo entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

MARKETING 1.0

Centrado no Produto

MARKETING 2.0

Voltado para o
consumidor

MARKETING 3.0

Voltado para os
valores

Objetivo

Vender produtos

Satisfazer e reter os
consumidores

Fazer do mundo um
lugar melhor

Forgas propulsoras

Revolucdo Industrial

Tecnologia da
informacao

Nova onda de
tecnologia

Como as empresas
veem o mercado

Compradores em
massa, com

Consumidor
inteligente, dotado

Ser humano pleno,
com coragao, mente

necessidades fisicas | de coracao e mente e espirito
Conceito de Desenvolvimento de Diferenciagéo Valores
marketing produto

Diretrizes de Especificacdo do Posicionamento do Missdo, visédo e

marketing da produto produto e da valores da empresa
empresa empresa
Proposi¢ao de valor Funcional Funcional e Funcional,
emocional emocional e
espiritual

Interacdo com Transicao do tipo Relacionamento Colaboracao

consumidores

um-para-um um-para-um um-para—muitos

Fonte: Kotler; Kartajaya; Setiawan (2010, p. 6), adaptado pela autora.

Percebe-se, portanto, uma evolucdo nos conceitos e objetivos do marketing ao longo
do tempo. Quanto a isso Kartajaya, Kotler, e Sertiawan (2010), consideram que é possivel
compreender que o Marketing 1.0 e 0 Marketing 2.0 ainda serdo relevantes, pois € preciso
desenvolver a segmentacdo de mercado, definir o posicionamento e construir a marca em

torno dos produtos. Porém, as transformacgdes no meio dos negdcios, como as preocupacoes
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com o meio ambiente, as novas midia sociais, a tecnologia e a globalizacéo, trardo mudancas
constantes na pratica do marketing.

Os autores afirmam também que “inicialmente o marketing era visto apenas como uma
entre varias fungdes importantes de apoio a producgdo, ao lado dos recursos humanos e das
finangas” (KARTAJAYA; KOTLER; SERTIAWAN, 2010, p. 30), sendo que a funcao
principal era apenas gerar demanda. Mas isso mudou diante dos fatos econdmicos e sociais, e
atualmente os profissionais de marketing estdo enfrentando muita dificuldade perante o
consumidor.

Nesse sentido, em relacdo ao consumidor, Kartajaya, Kotler, e Sertiawan (2010, p. 34)

relatam:

Os novos conceitos de marketing sdo sempre uma reagdo as mudancas que ocorrem
no ambiente de negdcios. [...] Hoje, existe mais confian¢a nos relacionamentos
horizontais do que nos verticais. Os consumidores acreditam mais uns nos outros do
gue nas empresas. A ascensdo das midias sociais é apenas reflexo da migracdo da
confianga dos consumidores das empresas para outros consumidores.
(KARTAJAYA; KOTLER; SERTIAWAN. 2010, p. 34).

Os autores complementam afirmando que a ideia do produto deve ser posicionada de
forma significativa na mente de cada consumidor, e para isso, entende-se em marketing que o
posicionamento é uma técnica eficaz para gerar lembranca. Para melhor entendimento este

assunto seré discutido na proxima secao.

1.2 Posicionamento de marca

De acordo com Kartajaya, Kotler, e Sertiawan (2010), o marketing deve ser
considerado como a principal solucdo para uma empresa conquistar ou até mesmo recuperar a
confianca do consumidor, ndo sendo mais considerado apenas como sinénimo de vendas. Os
autores defendem que se dois produtos possuem as mesmas qualidades, terd destaque aquele
em que a marca possuir a melhor reputacdo e poder de lembranca. Sendo assim, as empresas

devem deixar o seu posicionamento definido para o publico-alvo.
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As marcas estabelecem conexBes com o ser humano, e para que haja uma
diferenciacdo, 0 DNA® da marca precisa ser auténtico e verdadeiro, porque “esse DNA
refletird a identidade da marca nas redes sociais de consumidores”. (KARTAJAYA;
KOTLER; SERTIAWAN, 2010, p. 39).

Mark Batey (2010, p.28) revela que pelo ponto de vista do marketing, uma marca é
uma promessa, enquanto pelo ponto de vista do consumidor, a marca implica numa série de
percepcoes e associagdes que existem em sua cabeca.

O autor diferencia marca e produto, salientando que as pessoas compram determinados
produtos pelo que eles fazem, e escolhem determinadas marcas pelo que elas significam. “Um
produto fica na prateleira dos varejistas, uma marca existe na cabeca dos consumidores”; “Um
produto pode ficar ultrapassado rapidamente, uma marca ¢ eterna”. (BATEY, 2010, p. 26).

Ainda, o autor considera que um produto pode se tornar uma marca quando se é
acrescentado simbolos, imagens e sentimentos, assim tem-se uma ideia maior que a soma de
suas partes. As marcas consistem em produtos que se espalham por diversas categorias, mas
no centro sempre vai existir uma identidade distinta, esta capaz de mexer com o inconsciente
do consumidor e transmitir sua representacao fisica em termos de forma do produto, como por
exemplo, a Bombril, que é uma marca, enquanto a |I& de aco da Bombril é o produto.
(BATEY, 2010, p. 27).

Como ja citado, o ambiente do marketing estd em constante mudanga, e a gestdo
estratégica de uma empresa esta se tornando cada vez mais voltada para o mercado. Nesse

sentido, Gary Armstrong e Philip Kotler (2007) definem mercado:

[...] Um mercado é o conjunto de compradores reais e potenciais de um produto.
Esses compradores compartilham de um desejo ou uma necessidade especifica que
podem ser satisfeitos por meio de trocas e relacionamentos. (ARMSTRONG,;
KOTLER. 2007 p. 6).

Hooley, Nicoulaud e Piercy (2011, p. 19) explicam que o papel do marketing pode ser
definido de trés maneiras: identificando os requisitos do consumidor, decidindo o
posicionamento a ser adotado e implementando a estratégia de marketing.

A primeira maneira tem como objetivo descobrir quem s&o 0s consumidores e 0 que 0S

satisfazem, suas expectativas, necessidades e desejos precisam ser compreendidos. Na

! Termo utilizado para definir o perfil proprio de cada marca.
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segunda, € preciso reconhecer o qudo heterogéneos sd@o os mercados e fazer a segmentacao do
publico-alvo. Por fim, a terceira e mais importante das trés maneiras, é peca chave, pois retne
todas as informagdes e recursos necessarios de uma organizagdo em forma de pesquisa, para
finalmente planejar e executar as tarefas que irdo satisfazer o publico-alvo, descartando
qualquer possibilidade de erro que possa acontecer entre o planejamento, producdo e a
entrega.

Portanto, no marketing a segmentacdo e o posicionamento andam juntos, lado a lado,
pois conforme Hooley e Souders (1996), enquanto a segmentacao seleciona grupos de clientes
potenciais, a pesquisa de posicionamento revela as percepcdes dos clientes. Em relagédo ao
posicionamento, Hooley e Saunders defendem:

[...] O posicionamento indica um caminho para uma maneira de estas marcas
estabelecerem um espaco forte nas mentes do consumidor. Isso envolve a
consisténcia da mensagem e a associacdo de uma marca as ideias que ja estdo
profundamente consolidadas dentro da mente do consumidor. (HOOLEY;
SAUNDERS, 1996, p. 252).

E pertinente a divulgagio das vantagens e beneficios de um produto, porém ao tentar
posiciona-los, as empresas enfrentam grande dificuldade para atrair a atencdo e garantir
diferenciacdo entre os demais produtos ou marcas. Os consumidores quando Sséao
questionados, raramente lembram apenas de uma marca.

Armstrong e Kotler (2007) ressaltam que “os produtos sdo criados nas fabricas, mas as
marcas sao criadas na mente do consumidor” (2007, p. 180). Ainda sobre posicionamento,

Armstrong e Kotler consideram:

[...] Em todo mercado h& espago para muitas empresas, cada uma delas ocupando com
sucesso uma posicgao diferente. O importante é que cada empresa deve desenvolver
sua propria estratégia de posicionamento vitoriosa, uma estratégia que a torne especial
para seus consumidores-alvo. (ARMSTRONG; KOTLER, 2007 p. 186).

Com relacdo ao posicionamento competitivo, os autores Hooley, Nicoulaud e Piercy
(2011, p. 391) consideram que as empresas devem fazer escolhas eficientes e diferenciadas
para atender os alvos de mercado com mais eficacia do que seus concorrentes. Isso indica que

€ necessario criar posicionamentos que se sustem na mente dos consumidores, para que assim



21

possam se obter bases sélidas nas competéncias da empresa. Os autores asseguram ainda que
0 posicionamento pode se firmar em seis dimens@es, sendo elas: o pre¢o, a qualidade ou nivel
técnico, o servico, a customizacdo e a diferenciacdo de beneficios. (2011, p. 391).

Al Ries e Jack Trout (2009) no livro “Posicionamento: a batalha por sua mente”
descrevem que “o posicionamento comega com um produto, uma mercadoria, um Servico,
uma empresa, uma institui¢do ou até mesmo uma pessoa’” (2009, p. 16). Através da afirmagao
dos autores, € possivel definir que o posicionamento tem a ver diretamente com a mente do
consumidor.

Porém, atualmente, esse conceito esta mudando. Kartajaya, Kotler e Sertiawan (2010)
manifestam uma evolugdo no livro “Marketing 3.0”. Segundo os autores, hoje ja ndo basta
apenas atingir a mente dos consumidores, “os profissionais de marketing também precisam
atingir o coracdo dos consumidores” (2010, p.40). A identidade da marca tem a ver com o
posicionamento, mas para que ela seja notada num mercado conturbado, o posicionamento
precisa ser eficiente e relevante para suprir as necessidades e desejos dos consumidores. Os
autores ainda garantem que “as empresas devem alcangar os consumidores como seres
humanos plenos, feitos de alma, coragao e espirito™. (2010, p.40).

Ries e Trout destacam que o posicionamento é uma ideia revoluciondria, pois vai
muito além dos “quatro Pés” do marketing, sendo eles: produto, preco, praga e promogéo. O
posicionamento fornece informacbes e da sustentabilidade para os quatro P&s, também
podendo afeta-los diretamente.

Porém, neste trabalho, nao cabe o estudo aprofundado dos “quatro Pés” do marketing,
e sim de um “P” especifico, o da promogdo, no estudo representado pela publicidade

propriamente dita. As estratégias de promogao de uma marca serdo abordadas na sequencia.

1.3 Publicidade

Por se tratar de uma ferramenta de comunicacgéo, a publicidade transmite informacdes
sobre produtos e servigos aumentando o desejo de consumo e o conhecimento das pessoas
sobre muitas marcas. Em relacdo ao assunto Veronezzi (2009) comenta que, 0 termo
publicidade indica uma atividade profissional, dentro da &rea do marketing. O autor
complementa afirmando que a origem do termo publicidade vem do latim publicus, “o que é

publico”, ou seja, ¢ 0 ato de tornar publico um fato ou uma ideia. (VERONEZZI, 2009, p. 7).
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Ja para Carvalho (2014): “a publicidade ¢ uma atividade, ¢ nao uma ciéncia
investigativa, e, como tal, se¢ apoia em outros saberes e atividades preexistentes”
(CARVALHO, 2014, p. 12). Com esta afirmacdo da autora, é possivel reforcar que a
publicidade engloba varias areas do conhecimento, areas estas, relacionadas com empresas,
produtos e servigos.

Em outros tempos quem escrevia bem e de forma criativa, era considerado um
orientador de tendéncias na literatura e no jornalismo. Segundo Carvalho (2014) foi s6 no
século XX que a atividade publicitaria surgiu, necessitando de talentos para escrever suas
mensagens. Naquela época, grandes literarios criavam poesias para vender produtos, e
usavam imagens apenas como forma de ilustragdo para seus anuncios.

Garcia, Rocha e Sant’anna (2009, p. 60) declaram que a publicidade ¢ um meio de
tornar um produto, uma marca ou um servico conhecido, objetivando despertar nos
consumidores, o desejo e a diferenciacdo. Sobretudo, a publicidade é um grande meio de
comunicagdo com grupos de pessoas, sendo que seu discurso deve ser ajustado a cada perfil
que constitui o grupo de consumidores que 0 anunciante quer investir.

Nos ultimos 20 anos, aconteceram mudangas na criacdo e producdo publicitaria
através da ampliacdo do uso de softwares e hardwares mais avancados. Em relacdo a isso
Gongalves (2006), afirma que em virtude da evolugdo tecnoldgica da informatica, hoje se tem
acesso a muitos recursos que dao forma a mensagem publicitaria, 0 que antes ndo era
possivel. Para fazer a diagramacdo, muitos softwares foram criados com ferramentas
modernas e acessiveis, tudo para facilitar e enriquecer a comunicacdo entre empresas e
consumidores (2006, p. 9). Portanto, hoje o importante é ter técnica e a criatividade, pois o
suporte para as producfes esta em constante evolucdo e atende com eficiéncia a demanda dos
profissionais.

No que diz respeito a linguagem publicitaria, Gongalves explica que através de
elementos sociais, a publicidade tras a realidade em seus andncios, pois esta muito presente na
rotina das pessoas. Assim, aliada a historia social, ela se torna atrativa para o publico-alvo,
este que recebe a mensagem e a interpreta, atribuindo, ou ndo, coeréncia para essa linguagem.

Ainda para a autora: “o texto publicitario é perecivel, valido para um determinado
tempo, uma determinada faixa social, entre os determinantes que se relacionam com o produto
ou servigo anunciado e a imagem que se pretende construir”. (GONCALVES, 2006, p.10).

Ainda referente a publicidade Gongalves afirma:
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A publicidade, para atingir seus propositos e acompanhar a evolucdo social, busca
aspectos da realidade, utilizando, cada vez mais, a tecnologia sofisticada na
elaboracdo da mensagem, diferenciando-se pela mdo do homem cujo traco artistico
cria a surpresa, da mesma maneira que os meios de comunicagdo, em cada periodo da
sociedade, sempre se imp8em, estabelecendo um equilibrio entre a técnica e a
criatividade para atingir o comercial. (GONCALVES. 2006, p. 19).

Reforcando o conceito, Gongalves acrescenta que a linguagem publicitaria se tornou
mais rica, pois vem incorporando recursos de diferentes midias, tanto no seu conteudo, quanto
na sua estética, influenciando assim o comportamento humano e a reproducdo da visdo de
mundo pela publicidade. (2006, p. 106).

Ja para Garcia, Rocha e Sant’anna (2009) a publicidade ¢ uma das maiores forgas da
atualidade, porque além de vender, ela educa e estimula o progresso. Diante de tal explicacéo,

0s autores complementam que:

A publicidade é uma técnica de comunicacdo de massa, paga, com a finalidade
precipua de fornecer informagdes, desenvolver atitudes e provocar agdes benéficas
para 0s anunciantes, geralmente para vender produtos ou servigos. Ela serve para
realizar as tarefas de comunicacdo de massa com economia, velocidade e volume
maiores que os obtidos com quaisquer outros meios. (GARCIA; ROCHA,;
SANT’ANNA. 2009, p. 60).

Os mesmos autores comentam que a publicidade brasileira é reconhecida como uma
das melhores do mundo, ndo so pelo processo de criacdo, também pelo fato de estar ligada ao
progresso industrial e social, pois sem a publicidade, ndo seria possivel o surgimento de
grandes mercados de consumo que permitiram o nascimento da fabricacdo em série, ou seja, a
base do desenvolvimento moderno.

Consoante, Carvalho (2014, p. 23) afirma que a forca da publicidade ndo é mais
informar o consumidor, e sim persuadi-lo. Isso porque a publicidade constréi o tipo ideal de
consumidor, baseado no cotidiano e na visdo de mundo, seguindo as necessidades e
comportamentos de cada um.

Compreende-se assim, que a publicidade pode ser apresentada por diferentes
percepcOes, todas com 0 mesmo intuito, ou seja, 0 de comunicar para as pessoas a venda de
determinados produtos ou servi¢os. Porém, para que 0s anincios publicitarios cumpram com

seus objetivos, é necessaria a aplicacdo de estratégias criativas na mensagem publicitaria,
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como o uso de filmes publicitarios e o humor, por exemplo, assunto este que serd abordado

em seguida.

1.4 O Filme Publicitario

O filme publicitario consiste em uma acdao dramatica, uma histéria, uma narrativa que
possui um roteiro e uma sequencia de imagens. Estas imagens s@o projetadas em uma tela,
tendo o proposito de vender um produto ou uma ideia na televisdo. (BARRETO, 2004. p. 18).

Como ja foi citado, pode-se entender que um filme publicitario tem como objetivo
principal, sugerir a compra de determinado produto ou servigo, porém, possui pouco tempo
para desenvolver tais objetivos, geralmente 15, 30 e 60 segundos apenas. O tempo é curto,
mas é valioso e adequado, e de acordo com Alves e Carim (2014, p. 5) esse tempo se encaixa
devidamente na programacdo televisiva.

David Ogilvy (1993) também reforca que os comerciais ndo tém o objetivo de divertir
0s espectadores diretamente, mas sim, de vender produtos. Consequentemente, se 0
espectador gosta de determinado comercial, ele é convencionado a compra de tal produto, e
na maioria das vezes o divertimento acontece involuntariamente (OGILVY, 1993, p. 148). O
autor assegura gue a televisdo conta historias, e geralmente o que se vé é mais importante do
que se ouve.

Tratando dos filmes publicitarios em geral, Barreto coloca que “s6 o espectador que
presta atengdo a historia ¢ capaz de se emocionar” (BARRETO, 2004, p. 64). Destaca-se
assim uma forma de narrativa que encanta e chama a atencdo dos espectadores através da
ativacdo dos mais diversos sentimentos e emoces, sensibilizados pela historia vivida por
personagens que, na maioria das vezes, emitem mensagens que vao além da marca e da oferta
de venda do produto.

Segundo Alves e Carim (2014) para tocar a sensibilidade do publico-alvo é necessaria
a influéncia de historias que possibilitem maior envolvimento do consumidor com a marca.
As autoras destacam ainda que para a construcao de um discurso eficiente, o filme publicitéario
utiliza duas formas de discurso, o apolineo e o dionisiaco. O discurso apolineo possui uma
linguagem mais explicita e direta, enquanto o discurso dionisiaco € mais subjetivo,
considerado o modelo mais eficaz, pelo fato de ser focado no humor e na emocao de

narrativas verbais, semelhantes a fabulas e crénicas. (ALVES; CARIM, 2014. p. 6).
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Ainda, é pertinente ressaltar que toda narrativa deve apresentar uma estrutura. Esta
estrutura consiste basicamente em inicio, meio e fim, segundo Goncalves (2006, p. 21). Néo
sO o filme publicitario, como todos os outros tipos de discurso, como na fala e na escrita, por
exemplo, tudo fica mais claro e especifico quando ha uma linha coerente e criativa.

Desta forma, Barreto explica que o roteiro € uma ferramenta basica de estrutura para a
organizacdo das ideias, seja no radio, na televisao, no cinema, no teatro ou nas historias em
quadrinhos. O autor afirma que o roteiro é a linha guia de qualquer filme, sendo que,
basicamente, no caso do roteiro publicitario, o texto é mais sintético e tras descricbes mais
genéricas em virtude do seu tempo curto. (BARRETO, 2004. p. 24). O autor considera ainda
sobre o roteiro publicitario, que ele permite ao leitor/cliente imaginar caminhos, pois deixa
livre a entrada do cliente na histéria, para que consequentemente, 0 mesmo se veja seduzido
pela narrativa. Sob a perspectiva de que o filme publicitario seduz, emociona e encanta
consumidores, é que se pode ressaltar o humor como uma técnica eficaz para a publicidade.
Segundo Artemenko et al, (2015), o humor quando bem feito, tem a capacidade de dialogar
com muitos publicos, além de penetrar com mais facilidade na mente de consumidores. Na

sequencia, este assunto € tratado na sequencia.

1.5 O Humor na publicidade

Visto que o humor também é uma estratégia publicitaria, muitas marcas estdo
utilizando este recurso como uma forma de aproximacgéo para com seus clientes. Atraves de
uma linguagem descontraida e informal, é possivel identificar que o humor é uma ferramenta
indispensavel na publicidade quando se trata de persuasdo. Porém, na maioria das vezes,
guando se remete ao humor, as pessoas costumam fazer uma comparagdo com o estado de
animo, ou seja, 0 bem estar psicoldgico que provoca o riso momentaneo. (ARTEMENKO et
al, 2015. p. 2).

Além disso, segundo as autoras, 0 humor varia conforme as tendéncias socioculturais
registradas na historia, derrubando paradigmas a todo o momento. Sendo assim, é possivel
afirmar que as formas de humor geralmente possuem um aspecto coémico, relacionados a
sdtira ou a ironia. Para cada publico-alvo destinatario, as formas de humor podem ser

diferenciadas e controladas pelo emissor da mensagem.



26

No que tange o uso do humor nas producdes publicitarias, Renha (2013) aponta que o
uso deste recurso é muito importante para a estrutura de um filme publicitario, principalmente

pelo fato de gerar o riso e a surpresa com o inesperado ou com o inconsciente:

E na palavra, e pela palavra que o inconsciente encontra a sua articulago essencial. E
¢ também na palavra, muitas vezes, que a mensagem publicitaria aproxima o
consumidor do produto ofertado, fazendo um gracejo, um jogo de palavras ou uma
anedota que o faga rir. (RENHA. 2013, p. 251).

O autor explica ainda que o humor esta relacionado ao superego, além de ter a fungéo
de estimular o prazer (RENHA, 2013, p. 254). Sob estas afirmacg06es, pode-se dizer que 0s
publicitarios devam sempre criar boas historias, e conta-las da melhor maneira possivel,
utilizando de uma “boa piada”. Para Renha, a boa piada é aquela que o receptor j& sabe o
final, mas quando ouve, é capaz de rir novamente.

De toda forma, o humor esta se tornando um recurso comum no meio publicitario,
sendo base para a construcdo de muitos anuncios. Porém, também existem alguns pontos
negativos, como afirma Wasserman (2009), para ele se o humor ndo for utilizado

adequadamente, pode confundir o publico-alvo:

[...] As mensagens humoristicas tendem a ser persuasivas, mas ndo tem um efeito
comprovadamente maior do que as que utilizam o “sério” como argumento. [...]
Dentro de um contexto persuasivo, o humor pode ser eficaz, mas também, conforme
as caracteristicas da fonte, pode tornar confuso o seu efeito. (WASSERMAN. 2009, p.
77).

Em relacdo ao uso do humor Wasserman considera a psicologia como uma chave que
justifica o riso e a tentativa de provocar efeitos de persuasdo. Pode ser uma manipulacdo da
mensagem, mas que provoca 0 prazer e a expectativa de receber como recompensa 0 riso do

publico-alvo. Para melhor compreensdo, o autor exemplifica este efeito na Figura 2:
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Figura 2. Demonstrativo emissor / receptor

EMISSOR RECEPTOR

Mensagem Prazer

humoristica

Gratificacéo Percepcéo de

AR

recompensa
Estimulo da
Acéo Resposta
Direcionamento Adesao

Fonte: Marcelo Wasserman, 2009, p. 78; adaptado pela autora.

Deste modo, o humor estabelece ligagfes entre 0 emissor e 0 receptor da mensagem,
formando pressupostos que se transformam em uma ferramenta de comunicacéo, que partilha
culturas e caracteristicas que auxiliam no comportamento do consumidor. (WASSERMAN,
2009, p. 78).

Para ARTEMENKO et al, (2015. p. 3), a utilizacdo do humor na comunicacéo ja é
uma pratica antiga, pois esta relacionada ao entretenimento. Segundo os autores, o humor
consiste numa ferramenta preciosa para fixar a mensagem na mente e no coragdo do
consumidor, mas é na publicidade que a magia acontece, porque além de fazer rir, 0 objetivo
principal do humor, € vender.

Ja para Renha (2013) para provocar o humor e tornar uma mensagem criativa, 0
publicitario precisa utilizar de recursos técnicos que estimulem o riso do publico-alvo de
diferentes marcas, como a comparacdo, a parddia, o absurdo, e as metaforas, por exemplo.
(RENHA, 2013, p. 256). O uso do humor como recurso criativo com foco na persuaséo
muitas vezes engloba o contexto da intertextualidade, assunto este que serd tratado no

proximo capitulo.



28

2. CONHECENDO A TEORIA

A intertextualidade é considerada uma das bases fundamentais para os estudos e
praticas da escrita, e vem se tornando também um recurso criativo utilizado por muitas marcas
no meio publicitario. Considerando que os textos ndo surgem isoladamente, e em grande
maioria estdo relacionados a outros textos, este segundo capitulo vai tratar conceitos
importantes para conhecimento da teoria da intertextualidade e suas divisdes, baseando-se nos
conceitos de autores como Bazerman, Bentes, Cavalcante & Koch, Freitas, Lima, Torres e

Wasserman.

2.1 Intertextualidade

Freitas (2011) explica que o primeiro pensador a abordar a intertextualidade, foi
Mikhail Bakhtin. Este pensador utilizava a intertextualidade como conceito operacional para a
critica literaria, porém chamava de “dialogismo”, e ndo intertextualidade. Segundo 0 autor,
Bakhtin ndo considerava o didlogo somente como uma forma de compor um discurso, mas
sim, de apresentar varios tipos de enunciados numa comunicacao discursiva. (2011, p. 4).

Freitas ressalta ainda que nenhum enunciado € totalmente livre, pois na mensagem,
mesmo que internamente, h4 sempre um composto de relagdes dialégicas que exige uma

resposta. Segundo ele:

Na realidade, todo enunciado exige uma réplica, isto é, um direito de resposta. Assim,
em um enunciado, estdo presentes ao menos, duas vozes. Em outras palavras, sao duas
posicOes presentes, a sua, e a outra com a qual ele constr6i em oposi¢do. Ao afirmar
“Mulher no volante, perigo constante”, vemos que esse enunciado ¢ carregado de
sentidos, até mesmo de juizos de valor sobre a mulher, apregoados por uma sociedade
como se dirigir fosse uma funcéo delegada somente a homens. (FREITAS, 2011. p. 4).

No que se refere aos conceitos de dialogismo formulados por Bakhtin, é importante
ressaltar que o texto é um lugar de encontros, (LIMA, 2011, p.5) onde varias vozes
provenientes de outros textos, se cruzam e formam dialogos. Sao textos diversos, advindos da

cultura social e do ponto de vista de grupos e veiculos de comunicacéo.
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Mais tarde, o conceito de intertextualidade foi introduzido pela francesa Julia Kristeva,
a qual considerou que todos os tipos de textos se constroem a partir de citacdes e absorcoes,
transformando-se em outros textos. Isto €, “a intertextualidade ocorre quando um texto esta
inserido em outro texto, assim chamado de intertexto, ou seja, o que foi anteriormente
produzido ou que faz parte de um discurso”. Assim afirmam Bentes, Cavalcante ¢ Koch
(2012, p. 18), que evidenciam a intertextualidade como um fendmeno fundamental em
qualquer discurso.

Essa relacdo que cada texto estabelece com outros textos, € chamada de
intertextualidade. De acordo com Bakhtin (1986, apud BENTES; CAVALCANTE; KOCH.
2012, p.16):

O texto s6 ganha vida em contato com outro texto. Somente neste ponto de contato
entre textos € que uma luz brilha, iluminando tanto o posterior, como o anterior,
juntando dado texto a um diélogo. [...] Esse contato é um contato dialdgico entre
textos. (BENTES; CAVALCANTE; KOCH. 2012, p. 16).

Desta forma, para que a intertextualidade ocorra, entende-se que seja necessaria a
existéncia de um “texto-fonte”, sendo aquele texto que 0 autor sustentou como base
referencial.

Nos dias atuais, a intertextualidade se tornou um conceito bastante Util nas mais
diversas areas do conhecimento, mas € preciso considerar que o termo intertextualidade se
desenvolveu principalmente na literatura, cuja problematica se concentrava na natureza e no

status do autor literario, como afirma Bazerman (2007):

Compreender como usamos a intertextualidade enquanto escritores e leitores, pode
levar o aperfeicoamento da nossa pratica enquanto individuos e enquanto coletividade.
Nossa escrita pode ser mais confiante se percebermos o campo textual em que
estamos pisando. (BAZERMAN. 2007, p. 92).

Wasserman (2009, p. 62) também relata que o principio fundador da linguagem € o
dialogismo, que se constitui em um cenério de valores sociais que entram em conflito. Neste
sentido é importante identificar a publicidade, que contribui para a renovacéo e o estimulo de

novos padrdes de pensamento.
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O mesmo autor leva em consideracdo o texto como um processo de significacdo, pois
é necessario reconhecer 0 uso da intertextualidade como um fendmeno que esta ligado a
producdo humana. De tal modo, quando se trata de significacdo (contetdo), sempre ha
participagdo de um receptor, que observa e interpreta a mensagem de acordo com sua base
cultural. Ou seja, a significacdo ocorre quando ha didlogo entre o texto e o receptor. Na
publicidade, por exemplo, quando o redator e um diretor de arte criam um texto para anunciar
um produto, eles estdo submetendo uma proposta de significacdo incompleta, que s6 vai se
completar quando o receptor, no caso o consumidor, publico-alvo da campanha, encontrar
argumentos suficientes para dar sentido ao que Ihe foi mostrado. (WASSERMAN, 2009. p.
92).

Torres (2010, p. 5) também relata que: “a intertextualidade so é identificavel, se um
texto for ligado a outro, e se o receptor obtiver um conhecimento de ambos o0s textos
abordados”. Contudo, essa relacdo identifica a construgdo do escritor para com a sua
originalidade, criando uma nova moldura ao que ja foi dito antes.

Para definir a eficacia da mensagem publicitaria, Wasserman (2009, p. 93) define trés

caracteristicas importantes:

A publicidade deve ser avaliavel: devendo sugerir mais do que descrever; deve ser
implicativa: propor uma agdo, mais do que informar, e deve ser redundante: acumular
signos de maneira a suprir a polissemia tipica de qualquer imagem. (WASSERMAN,
2009. p.93).

Bentes, Cavalcante e Koch (2012) dividem a intertextualidade em lato sensu e stricto
sensu, sendo a primeira em sua forma mais ampla, relacionando-se a presenga de vozes no
discurso, e a segunda com o intertexto, que ocorre quando um texto estd inserido em outro
texto que ja foi anteriormente produzido. Desta maneira, como o presente estudo trata-se da
analise de filmes publicitarios que utilizam da intertextualidade como recurso criativo, néo
basta apenas tratar da teoria, sem identificar os tipos de intertextualidade que podem
caracterizar e categorizar o discurso publicitario presente em cada filme. Na sequéncia, serdo

apresentados os tipos de intertextualidade e como se classificam.
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2.2 Tipos de intertextualidade

Diante das diferencas entre intertextualidade lato sensu e stricto sensu, € preciso
ressaltar que neste estudo de analise, é fundamental somente a categorizacdo da
intertextualidade em seu sentido stricto sensu, ja que se trata de filmes publicitarios que
utilizam do intertexto como recurso persuasivo. Isto é, tratando-se de intertextualidade stricto
sensu, € necessario que o texto remeta a outros fragmentos de um texto-fonte, estabelecendo
algum tipo de relacao.

A intertextualidade por ser um recurso criativo importante na publicidade, assim como
em outras areas, nao pode ser tratada somente em seu sentido amplo, pois existem categorias e
divisdes importantes para auxiliar na identificagio de cada texto. As autoras Bentes,
Cavalcante e Koch (2012) trabalharam os didlogos possiveis que a intertextualidade
apresenta.

A primeira divisdo consiste em identificar as intertextualidades tematica, estilistica,
explicita ou implicita, as quais fazem parte da categoria stricto sensu. Para melhor
compreensdo, no quadro 2 sdo apresentados esses tipos, os conceitos e exemplos de

intertextualidade.

Quadro 2. Tipos de Intertextualidade

Intertextualidade

Intertextualidade

Intertextualidade

Intertextualidade

Tematica Estilistica Explicita Implicita
Oqueé Trata do mesmo Envolve questBes No préprio texto ha | Introduz-se no
tema, sob uma de estilos de texto mencao da fonte; préprio texto, o
perspectiva ou de discurso; Quando um intertexto alheio,
diferente; Repete, imita ou fragmento é citado; | sem mencionar a
Trata de temas que | parodia certos fonte;
se retomam ao estilos ou Espera-se que o
longo do tempo; variedades leitor entenda;
linguisticas;
Onde ¢ Matérias de jornais | Textos de Referéncias, Literatura,
encontrada | e revistas, textos linguagem biblica, citagdes, resenhas, publicidade,

cientificos da jargdo profissional, | resumos e mausica, frases,
mesma area do dialeto, autor ou traducdes; provérbios, ditos
saber, textos segmento da Textos populares e na

literarios, livros,
filmes, cancdes e
novelas;

sociedade;

argumentativos
quando se emprega
0 recurso a
autoridade;

midia em geral;

Fonte: Com base em Bentes; Cavalcante; Koch. 2012 e elaborado por Lima (2016).
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Portanto, de acordo com os autores, € na intertextualidade implicita que as descobertas
de intertextos se tornam fundamentais, pois 0s exemplos de onde podem ser encontradas séo
os mais variados. Com relacdo a intertextualidade implicita, Bentes, Cavalcante e Koch
(2012) afirmam:

[...] O produtor do texto espera que o leitor/ouvinte seja capaz de reconhecer a
presenca do intertexto, pela ativagdo do texto-fonte em sua memoria discursiva, visto
que, se tal ndo ocorrer, estard prejudicada a construgdo do sentido. [...] (BENTES;
CAVALCANTE; KOCH. 2012, p. 31).

Os mesmos autores ainda afirmam que quando se trata de textos jornalisticos,
publicitarios e politicos, o reconhecimento do intertexto € menos garantido, pois depende da
amplitude dos conhecimentos que o receptor possui para a compreensdo de determinadas
mensagens.

Em relacdo ao discurso publicitario, é possivel identificar a intertextualidade, quando
h& o manifesto de algumas caracteristicas contidas na mensagem, permitindo assim maior ou
menor identificacdo do intertexto diante do receptor. Bentes, Cavalcante e Koch (2012), além
de identificar os quatro tipos de intertextualidade presentes na categoria stricto sensu, também
classificam o intertexto sob outros olhares, como sendo: citacdo, alusdo, parodia, parafrase e
pastiche.

A citacdo € um recurso que consiste numa convocacdo que utiliza das proprias
palavras de um autor ou texto-fonte. Bentes, Cavalcante e Koch (2012, p. 127) ressaltam que
a citagdo constitui uma forma emblematica da intertextualidade, pois se torna visivel a
insercdo de um texto em outro, porque geralmente é grifada em italico ou negrito, marcando o
inicio e o fim da intertextualidade ali presente. Esse tipo de categoria pode ser encontrada em
textos jornalisticos e poemas, por exemplo.

Ja a alusdo, que também pode ser chamada de referéncia, aparece quando “um
enunciado supfe a percepcdo de uma relagdo entre ele e outro ao qual remete tais inflexdes,
que sO sdo reconheciveis para quem tem conhecimento do texto-fonte”. (BENTES;
CAVALCANTE; KOCH, 2012. p. 123). Na aluséo ndo se convocam literalmente palavras de
um texto, e sim, se cogita que 0 coenunciador compreenda o0 que o enunciador sugeriu na

mensagem, sem expressar-se diretamente. Ainda, Wasserman (2009, p. 91) complementa que
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a alusdo se apresenta como uma construcdo que reproduz uma ideia central, retomando um
discurso ja conhecido pelo publico-alvo.

Segundo os mesmos autores, a parodia consiste na transformacgdo de um texto em que
o contetdo é modificado, mas seu estilo é conservado. (2012, p. 136). Trata-se de uma espécie
de imitacdo, que é muito utilizada em textos humoristicos. Os autores afirmam que na parodia
é possivel repetir formas e contetdos de um texto, alterando ndo s6 o género a que pertence
como também sua estrutura num todo. Este recurso funciona como uma espécie de
deformacdo de conteudo, situada ao lado do que é novidade, criando assim, paradigmas de
evolucdo na mensagem.

A parodia € muito utilizada e se nota a partir da retomada de um texto, que é
retrabalhado para obter outras formas com relacdo ao texto-fonte. Bentes, Cavalcante e Koch

(2012) referente a parddia, afirmam:

A extensdo do trecho “repetido” pode atingir alguns enunciados ou trechos mais
longos; podem apenas ser substituidos letras, palavras, enunciados inteiros para
transformar radicalmente o sentido; podem, por outro lado, ndo alterar formalmente o
trecho e inseri-lo em outro contexto totalmente distinto, para também remoldurar os
sentidos. (BENTES; CAVALCANTE; KOCH, 2012. p. 137).

Lima (2011, p. 7) também garante que a parddia € um recurso que exige do leitor
muita informac&o, porque isso o torna capaz de procurar elementos e estabelecer relagbes com
o texto-fonte. Como é o caso do presente estudo, o publico-alvo das campanhas selecionadas,
precisa ter um conhecimento basico referente a cada cena e o discurso que lhe é apresentando,
para consequentemente entender o significado da mensagem que a marca quer reproduzir.

A parafrase consiste numa “reiteragdo de uma ideia e opera como uma intengdo
esclarecedora do texto-fonte.” (BENTES; CAVALCANTE; KOCH. 2012, p. 142). Ou seja,
ela ocorre quando ha repeticdo de uma sentenca, referenciando a outro texto. Segundo os
autores, a parafrase apresenta um efeito de condensacao, proporcionando um reforco ao que ja
foi dito. Por Gltimo, o pastiche, que se constroi pela imitacdo de um estilo, utilizando tracos
da mensagem. Bentes, Cavalcante e Koch (2012) afirmam que o pastiche é considerado como
uma estratégia intertextual de satirizacdo, porque geralmente retrata ndo sé o estilo do autor,
como também movimentos de época. (2012, p.141).

Conforme explica Wasserman (2009, p. 92), para o discurso publicitario, a

intertextualidade é capaz de atuar diretamente na atividade individual e social do consumidor,
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permitindo a apropriacdo cultural do que é real. Sendo assim, tendo como base as cinco
gradacdes citadas acima, de alguma maneira as referencias utilizadas na criacdo publicitaria
tendem a ser reconhecidas mais tarde. Wasserman (2009) assegura que, quanto maior for o
grau de clareza da mensagem, com mais facilidade o publico-alvo reconhece as caracteristicas
e significacdes.

Para entender como funciona a intertextualidade como recurso criativo na publicidade,
é importante exemplificar. Na sequencia, sdo apresentados oito anincios de midia impressa,

de diversas marcas, que utilizaram o intertexto em seu discurso persuasivo.

2.3 O uso das referéncias de intertexto na publicidade

A intertextualidade na publicidade tem como objetivo, despertar com mais eficiéncia e
eficdcia a atencdo do consumidor, ganhando destaque em relacdo a concorréncia. Desta
forma, as mensagens sdo transmitidas com caracteristicas mais atraentes e persuasivas,
fazendo referéncia a filmes, musicas, pinturas, poemas, fatos historicos e expressoes
populares. Para maior compreensao, sao apresentadas oito figuras que exemplificam o uso do

intertexto na publicidade, e uma breve explicagéo de cada uma delas.

Figura 3. Anancio de Margarina Amélia

Fonte: Discutin.do a redacéo, 2010.
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Neste antncio da Margarina Amélia (Figura 3), a marca promove seu produto, por
meio de um texto que apresenta uma parafrase intertextual, referenciando a masica de Ataulfo
Alves, Ai que saudades da Amélia. Na musica, 0 compositor trabalha a ideia de que Amélia é
superior as outras mulheres, é Unica e incomparavel, cantando, “Amélia é que era mulher de
verdade”. A marca se apropriou da musica como ideia central da campanha, modificando a

frase original para o seguinte texto de chamada: “Amélia que é margarina de verdade”.

Fonte: Bexiga Amarela, 2009.

Ja no anlncio da Volvo (Figura 4), a marca faz uma alusdo ao filme infantil “Branca
de Neve e os sete andes”, para divulgar o novo Volvo CX90. Na chamada do antncio, “O
Volvo XC90. Apenas com sete lugares. Desculpe”, identifica-se que 0 produto possui sete
lugares, e através da imagem da personagem Branca de Neve pedindo carona, subentende-se
que para ela ndo teve lugar, apenas para os sete andes. E um tipo de discurso que além da

intertextualidade, usa o humor como forma de persuasé&o.
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Figura 5. Anancio Altima Nissan SE-R 280 hp

Fote: Minhas Dicas, 2012.

A Figura 5 apresenta um anlncio da marca Nissan, que também faz uma alusdo a
outro texto-fonte, neste caso, uma piada, a qual diz o seguinte: “Porque a galinha atravessou a
rua? Resposta: Para chegar do outro lado”, sendo que a mensagem ¢ implicita, porque
necessita do conhecimento do texto-fonte a que remete. Na ilustracdo do andncio € possivel
identificar que o Altima Nissan SE-R 280 hp é tdo rapido, que as galinhas precisam dar um
jeito de atravessar a rua, encontrando a solugdo de entdo, cavar um tinel para poder atravessar

sem correr o risco de serem atropeladas.

Figura 6. Antncio Band Aid Hulk

Fonte: Bless Ust Art, 2012. .
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O anuncio da marca Band-Aid (Figura 6) também caracteriza uma alusao, neste caso,
remetendo ao personagem dos cinemas, Hulk, que apesar de ser extremamente forte, também
se machuca, precisando usar curativos da marca, e que se adaptam perfeitamente a condi¢ao
do super-heroi, pois sdo curativos com grande elasticidade. A ilustracéo ja fala por si s6, ndo

precisando nem de um texto de apoio para identificar sobre o que ele trata.

Figura 7. Anuncio Grampeador Tilibra

GRAMPEADOR TILIBRA:
NESTE MOMENTO, O
SEGUNDO MRIS
FAMOSO DO BRASIL.

i.— B
-
—

Fonte: Revista Exame, 2016.

O andncio de oportunidade apresentado na Figura 7 representa uma alusao intertextual
a um momento da politica em 2016. A marca Tilibra, aproveitou o escandalo envolvendo os
grampos no telefone do ex-presidente Luiz Inacio Lula da Silva, que possibilitaram que suas
conversas telefonicas fossem levadas a publico, para anunciar de forma bem humorada e

irdnica, o grampeador da marca, considerado 0 “segundo” mais famoso do Brasil.

Figura 8. Anuncio Polo Bluemotion

Abeurdly low consumption
The Polo BlueMotion.

2%
Fonte: Arte & Design Brainarray, 2007.



38

A Figura 8 consiste no anuncio da marca Volkswagen, com a intencdo de vender o
carro Polo Bluemotion evidenciando a caracteristica de um produto econdmico, com baixo
consumo de energia. O texto do anuncio revela: “O Polo Bluemotion. Consumo absurdamente
baixo”. Para transmitir essa mensagem ao consumidor, a marca fez uma alusédo intertextual
com uma obra de arte surrealista do pintor Salvador Dali, intitulada “A persisténcia da

memoria — 19317, caracterizando pela fantasia, o quao absurda é a economia do carro.

Figura 9. Anutncio Edward Méos de Cenoura

WWAO5 DE CENOURA

Uma histdria que vai cortar coragoes e prcgos. 4

/“ =

Fonte. www.Horifruti.com, 2008.

. E
Aqui @ nafureza & a'estreld

A Figura 9 mostra uma das pecas da campanha Hollywood da marca Hortifruti, que
relaciona produtos como legumes e frutas, por exemplo, a filmes famosos de Hollywood. O
anuncio selecionado faz uma parodia ao filme “Edward, maos de tesoura”, trocando o titulo
por “Edward, maos de cenoura”. A mensagem funciona quase que como uma imitagdo, €

utiliza elementos de texto e imagem de uma maneira engracada.

Figura 10. Anudncio Classicos DVD's Toys R us
cwinmsins TOYSTPUS

Fonte: lviralit.com. 2015.
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O ultimo exemplo selecionado (Figura 10) que indica o uso da intertextualidade como
referéncia, é um anincio da marca de brinquedos Toys R us, que faz uma alusdo ao filme
Titanic para divulgar seus DVD’s classicos. Neste caso, se ndo fosse pelas caracteristicas

visuais da imagem, ndo teria como identificar a que texto-fonte remete.
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3. PERCURSO METODOLOGICO: UM CAMINHO PARA AS ANALISES E
RESULTADOS

Este capitulo dedica-se a apresentacdo do percurso metodoldgico utilizado no estudo,
com énfase ao modelo de analise proposto definindo o método e as técnicas de analise.
Também seré feita a apresentacéo e descrigdo do corpus formado por trés filmes publicitérios,
sendo um da marca Mitsubishi, um da marca Bombril e o outro da marca Pepsi. Para
descricdo de conceitos, serdo utilizados autores como Bervian, Cervo & Silva (2007),
Prodanov & Freitas (2009), Gerhardt & Silveira (2009) Bardin (2010) e Fossa & Silva (2013).

3.1 Métodos

Segundo os autores Bervian, Cervo e Silva (2007), o método refere-se a ordem
imposta pelos diferentes processos necessarios para atingir um resultado desejado. “O método
ndo é um modelo, formula ou receita que, uma vez aplicada, colhe sem margem de erro, 0s
resultados previstos ou desejados.” (BERVIAN; CERVO; SILVA, 2007, p.26). Assim sendo,
pode-se considerar que o método € uma ferramenta de trabalho, cujo resultado depende de
cada usuério.

Para a realizacdo deste estudo, foi necessario inicialmente, selecionar um universo de
pesquisa, no caso, a publicidade brasileira. A selecdo levou em conta a facilidade de acesso
aos materiais e a presenca da intertextualidade em cada filme publicitario, o que caracterizou
uma amostra ndo probabilistica intencional, que segundo os autores Prodanov e Freitas (2009)
é caracterizada por ser uma amostra de acessibilidade, tanto que sua escolha é dada pelo
pesquisador. Esse tipo de amostra € aplicada para que se possa adquirir conhecimentos sobre
determinados temas.

A partir da definicdo das marcas, foram selecionados os comerciais que formam o
corpus deste estudo, sendo eles “L200 Triton — Comercial Casca Grossa”, “Bombril —
Sujeira” e “Pepsi Twist — O mundo ta chato” veiculados em 2000, 2015 e 2016, os quais serao
descritos no decorrer deste capitulo para melhor compreensdo de imagens e textos,
colaborando para as analises.

A metodologia escolhida para orientar esse estudo foi o método de pesquisa

bibliografica exploratoria, que segundo Bervian, Cervo e Silva (2007) € um meio de formacéo
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por exceléncia que visa recolher informacGes diante de um problema ao qual se procuram
respostas. Esse tipo de pesquisa busca conhecer e analisar contribuicdes culturais sobre algum
assunto, neste caso, a intertextualidade como recurso criativo na publicidade das marcas
Mitsubishi, Bombril e Pepsi.

Tratando-se de uma analise especifica de filmes publicitarios, identificou-se como
possibilidade metodologica a analise de conteido, sendo uma técnica de pesquisa baseada na
objetividade, na inferéncia e na sistematizagdo. (GERHARDT; SILVEIRA. 2009, p. 84). Esse
tipo de analise permite a construcdo de um modelo aberto e adaptavel a cada corpus
selecionado. Ainda, segundo os autores, a analise de conteudo pode ser tanto quantitativa,
como qualitativa, supondo a transparéncia da linguagem e compreendendo pensamentos
através do contetido expresso na mensagem. (GERHARDT; SILVEIRA. 2009, p. 86).

A analise de contetdo propGe uma série de significacGes que o codificador detecta por
meio de indicadores que a ele estdo ligados, e de acordo com Bardin (2010, p. 44), € um
método empirico que depende do tipo de linguagem a que se dedica e do tipo de interpretacdo
que se pretende identificar. A autora conceitua analise de conteido como um conjunto de
técnicas que tém objetivos sistematicos de descri¢do, analisando as mensagens quantitativas
ou nao, permitindo a indugdo de conhecimentos relacionados as condi¢des de producdo dessas

mensagens.

3.2 Técnicas

Quanto ao procedimento técnico, sera a abordagem qualitativa, visto que esse tipo de
pesquisa busca compreender, descrever e explicar aspectos da realidade, que muitas vezes nao
podem ser quantificados. (GERHARDT; SILVEIRA. 2009, p. 32).

Prodanov e Freitas (2009, p. 81) consideram que neste meio técnico, tem-se o
ambiente como principio de dados, sendo que é o pesquisador quem mantém contato direto
com esse ambiente e 0 objeto de estudo.

As autoras Fossa e Silva (2013, p. 2), ressaltam que a analise de conteido é uma
técnica que analisa comunicacOes, percorrendo diversas fontes de dados, como noticias de
jornal, andncios publicitarios, entrevistas, discursos, fotografias, filmes e revistas, por
exemplo, afirmando ainda que “na analise do material, busca-se classifica-los em temas ou
categorias que auxiliam na compreensio do que esta por tras dos discursos” (FOSSA; SILVA.

2013, p. 2).
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O método consiste primeiramente na selecdo de quatro cenas (frames) dos filmes
publicitarios selecionados como corpus do estudo onde se percebe de forma mais evidente a
referéncia direta do intertexto. No entanto, € importante ressaltar que a pesquisadora tem
consciéncia de que a compreensao da mensagem publicitaria s6 ocorre com a interpretacdo do
conteudo total do comercial. Mas, para efeito de anélise, foram selecionados quatro frames de
cada um dos trés filmes publicitarios em questdo, os quais tornaram possivel a definicdo de
categorias de analise conforme o modelo proposto.

Apbs a selecdo dos frames partiu-se para a identificacdo dos tipos de intertextualidade
presentes na producdo publicitaria. Nesta fase, os filmes publicitarios foram classificados de
acordo com a caracteristica intertextual. A analise segue descrevendo o tipo de categoria e
ainda, trazendo informacdes sobre o “texto-fonte” da intertextualidade.

Também, em cada um dos frames selecionados, foram analisados pontos positivos e
negativos da criagdo tendo como base a teoria da intertextualidade, teoria esta que defende
que, além da necessidade da existéncia de um “texto-fonte”, ou seja, um texto que sustente a
base referencial da intertextualidade é necessario também dar especial atencédo a significacao
do conteudo, pois a intertextualidade prevé a participacdo de um receptor, que observa e
interpreta a mensagem de acordo com sua base cultural, ou seja, o seu conhecimento de
mundo. Levando isto em conta, o estudo também avalia nas categorias de andlise “aspectos
positivos” e “aspectos negativos”, 0 grau de eficiéncia e eficicia da mensagem publicitéria
como um todo, identificando-se também o posicionamento presumido com relacdo ao recurso

criativo utilizado.



Para ilustrar o percurso metodologico escolhido, no Quadro 3 é apresentado o modelo

de anélise de conteudo que foi aplicado neste estudo.

Quadro 3. Modelo para analise de contelido dos filmes publicitarios

FRAMES

Tipo de Tipo de Contextualizacéo Aspectos Posicionamento
intertextualidade categoria do Texto-Fonte Positivos/Negativos Presumido
Explicita e Parddia O comercial do Golf | A intertextualidade em | Se tratando da
Tematica Volkswagen faz evidencia neste filme repercussao do

uma alusao
intertextual com o
filme americano
“Forrest Gump — O
contador de
historias”. O filme
mostra a vida de um
homem, que
atravessou 0s
Estados Unidos,
correndo. No caso
do comercial, o ator
ao invés de correr,
dirige um Golf, O
tempo passa, e ele
continua dirigindo,
pois tal atividade lhe
da muito prazer,
tanto que o slogan é:
“Novo Golf. Pelo
prazer de dirigir”.

publicitario foi usada
de uma maneira muito
criativa, pois utilizou
da mesma linguagem
do filme, do mesmo
estilo e da mesma
historia, para vender
um produto, no caso o
Golf Volkswagen.
Um ponto negativo a
ser ressaltado, € o fato
do consumidor que
ndo assistiu ao filme
“Forrest Gump”, que
consequentemente nao
entende a mensagem;

filme na época, a
sacada persuasiva
do filme
publicitério foi
bastante adequada,
pois 0s
consumidores de
Volksawagen
podem relacionar
o carro a diversos
sentimentos bons,
como a alegriae a
emocao de dirigir
um Golf. A marca
utilizou da
intertextualidade
para fazer uma
associacao
positiva do filme
para com o
produto
anunciado;

Fonte do andncio Volkswagen Golf Forrest Gump. Modelo elaborado por Lima, (2016).
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O filme publicitario analisado ilustra 0 modelo proposto, caracteriza o0 uso da
intertextualidade explicita e também tematica, visto que o intertexto a que o filme publicitario
remete, ¢ quase idéntico ao filme original “Forrest Gump — O contador de historias”. A
categoria a que se encaixa € a parddia, pois ha uma imitacdo de forma e conteudo.

A intertextualidade presente do discurso deste filme publicitario é reconhecivel porque
imita todo o conteddo do filme original, como a narracdo, as cenas, o figurino e as
caracteristicas do personagem Forrest, um contador de historias. Porém, s6 houve uma espécie
de adaptacdo ao texto-fonte, por se tratar de um comercial, evidenciou caracteristicas do carro
da Volkswagen, o Golf, que é o principal motivo que leva o personagem a dirigir sem parar.

Foram selecionadas quatro cenas (Figuras 11, 12, 13 e 14) do filme original, para que
se possam observar as caracteristicas intertextuais fortemente evidenciadas com relacdo aos

quatro frames selecionados:
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Figura 13. Cena original do filme Forrest Gump - O contador de historias

/ “I'.\ ‘%

A

Fonte: Netflix, 2016.

Figura 14. Cena original do filme Forrest Gump - O contador de histérias

Fonte: Netflix, 2016.

3.3 Descricéo do corpus

Nesta secdo, apresenta-se a descricdo e a decupagem dos filmes publicitarios
selecionados, onde se descreve a cena de cada um deles para auxiliar na compreensao e
levantamento de conteldo referente a intertextualidade. Foram descritos os filmes
publicitarios das marcas Mitsubishi, Bombril e Pepsi, respectivamente: L200 Triton —
Comercial Casca Grossa; Bombril Pinho Bril — Comercial Sujeira e Pepsi Twist — Comercial

O mundo t& chato.

3.3.1 Filme Publicitario Mitsubishi L200 Triton

O primeiro filme a ser descrito é da marca Mitsubishi Motors, L200 Triton -
Comercial Casca Grossa. O anunciante atua no setor automobilistico, assim como em outros

segmentos. A marca esta presente no mercado de hotelaria, imoveis, construcao, transporte,
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seguros, maquinaria e automotores, e conforme dados retirados do site, o anunciante é
conhecido pela tecnologia, design, alta qualidade e resisténcia de seus produtos.

O comercial de 30 segundos que foi ao ar em 2015, anuncia a nova camionete L200
Triton, foi criado pela agéncia Africa, de S&o Paulo. O filme publicitario conta a historia de
um fazendeiro, que por seu tamanho e forca extrema, realizar atividades do dia-a-dia se
tornavam muito complicadas. Por esse motivo, o personagem acaba atrapalhando-se em seus
afazeres, danificando quase tudo em que coloca suas méos. Sdo ferramentas quebradas,
telhado e portas danificadas, tudo causado pela sua forca anormal. Desta maneira, muito
chateado pelos acontecimentos, em uma noite antes de dormir, ele faz um pedido a uma
estrela cadente, no mesmo instante seu pedido é atendido e como passe de magica, ele
transforma-se em uma camionete L200 Triton.

O filme ndo possui dialogo, somente as cenas e uma trilha sonora ao fundo. Ao final
da historia, quando o personagem se transforma em uma camionete e passa a refazer suas
tarefas, agora com seus problemas referentes a forca resolvidos, € que a voz off apresenta ao
receptor o conceito e slogan da campanha: - “O desejo de todo casca grossa é ser uma L200

Triton. L200 Triton, forca e resisténcia de verdade”.

3.3.2 Filme Publicitario Bombril Pinho Bril

O segundo filme publicitario a ser descrito, também com duracéo de 30 segundos, € da
marca Bombril, Pinho Bril — Comercial Sujeira, e foi veiculado na televiséo no ano de 2000.
A marca, que esta no mercado a mais de 60 anos, é aliada das mulheres no segmento higiene e
limpeza, em seu histérico de campanhas € visivel o uso do humor como estratégia criativa,
quase como marca registrada. Diante disso € necessario ressaltar que a marca se tornou muito
conhecida depois da criacdo do personagem Garoto Bombril, criado pelo publicitario
Washington Olivetto e interpretado pelo ator Carlos Moreno. A cada comercial, o Garoto
Bombril utilizava um personagem diferente para cativar o publico-alvo, trazendo fatos
relacionados a politica e a midia no geral como pano de fundo dos personagens interpretados.
Eram personagens famosos, representantes de grupos sociais, do esporte e da musica, assim
como personagens historicos, conforme dados retirados do livro de Jodo Renha (2013). No
caso do filme em questdo, Carlos Moreno interpretava Celso Pitta, prefeito da cidade de Sao
Paulo entre os anos 1997 e 2000, e sua ex-mulher, Nicéa Camargo, que se envolveram na

época, em diversos escandalos politicos.
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Diante de uma bancada, o Garoto Bombril interpreta os dois personagens ao mesmo
tempo, e em meio a um didlogo entre ambos, as qualidades do produto de limpeza Pinho Bril

séo colocadas pelo personagem masculino, conforme descri¢do abaixo:

Ela: - “Tém sujeira, muita sujeira”.

Ele: - “Mas, t€ém Pinho Bril que acaba com a sujeira”.

Ela: - “Tém germes, muitos germes”.

Ele - “Mas tém Pinho Bril, com poder super germicida”.

Ela: - “Desperdicio, muito desperdicio”.

Ele: - “Mas, tém Pinho Bril com tampa flip top, que é mais economica”.
Ela: - “Agora s6 quero ver, quais serdo as novas versoes”.

Ele: - “Estdo aqui: Marine, Lavanda e Citrus”.

Neste momento, para finalizar e dar quebra no diélogo, a voz off fala: - “Pinho Bril.

Escandalosamente eficiente contra os germes”. E abaixo, na tela aparece a afirmagdo: “E

bom. E da Bombril.

3.3.3 Filme Publicitario Pepsi Twist

O terceiro e ultimo filme a ser descrito, consiste no filme publicitario da marca Pepsi
Twist, intitulado “O mundo ta chato”, e veiculado no comec¢o deste ano de 2016. Conforme
dados retirados do site, a marca de refrigerantes Pepsi pertence ao grupo PepsiCo, uma das
principais empresas de alimentos e bebidas que atua no Brasil e distribui seus produtos em
mais de 200 paises. S&o marcas como Quaker, Toddy, Cheetos e Gatorade por exemplo.

O filme publicitéario de 30 segundos anuncia 0 novo rétulo da lata de refrigerante Pepsi
sabor limdo, mostrando em um restaurante, o didlogo entre dois limdes, que sentados sobre
duas latas, bebem refrigerante e citam uma sequencia de ditados populares que envolvem a
fruta, tornando uma discussdo geral sobre as restricbes de um mundo que, conforme eles

afirmam, esté ficando chato. Para melhor compreenséo, abaixo seguem as falas:

Liméao 01: - “Caraca maluco, tamo de volta aeh!”
Liméo 02: - “Ahh, essa latinha ficou animal...”

Lim&o 01: - “Shit, ndo fala assim ndo meu irmao, algum animal pode se ofender.”
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Liméo 02: - “O mundo anda muito sensivel...”

Liméo 01: - “Agora imagina se a gente fosse ligar para o que falam da gente: Vocé é
feio assim mesmo ou chupou limao?!”

Lim&o 02: - “Era processo na certa!”

Liméo 01: - “E aquela que diz: Se a vida lhe der um limao, faga uma limonada...”

Liméo 02: - “Incitagédo ao crime!”

Lim&o 01: - “E ainda pior: Vocé ta mais azedo que um limao! Isso ai é o que? Isso ai é
caltnia...”

Liméo 02: - “Ué, mas limio é azedo mesmo.”

Limao 01: - “Caraca maluco, ¢ verdade...”

Lim&o 02: - “Seu animal!”

2

Limdo 01: - “AHH cara, assim nao da pra falar com voce...

Neste instante para finalizar quebrando a discussdo dos dois personagens, a voz off
fala: - “Pepsi Twist. Se 0 mundo ta chato, dé um twist”.

Nesta secdo foram descritos 0s aspectos visuais e textuais dos filmes selecionados
como corpus deste estudo. Na préxima secdo, serdo desenvolvidas as analises seguindo o
modelo de analise de contetdo proposto para este estudo, mobilizando os referenciais tedricos
elaborados durante a pesquisa bibliografica.

3.4 Anédlises

Na sequéncia sdo analisados os filmes publicitarios das marcas Mitsubishi, Bombril e
Pepsi. A anéalise consiste na prévia da selecdo de quatro frames para ilustrar a apari¢cdo do
objeto de estudo, o0 intertexto como recurso criativo, considerando ainda que para
compreender a mensagem publicitaria de cada um dos filmes, s6 € possivel através da

interpretacdo de todo o comercial.



3.4.1 Anélise Mitsubishi L200 Triton — Comercial Casca Grossa

Quadro 4. Filme publicitario Mitsubisho L200 Triton 2015

FRAMES

Tipo de Tipo de Contextualizacéo Aspectos Posicionamento
intertextualidade | categoria do Texto-Fonte Positivos/Negativos Presumido
Implicita e Alusao O comercial no O intertexto contido | Analisando o filme
Tematica todo faz uma na mensagem desde | pelo uso da

alusdo aos contos
de fadas, visto que
0 personagem €
grande, forte,
remetendo a um
0gro, que se sente
mal por ser desta
maneira. O filme
Shrek, pode ser
uma referencia de
texto-fonte, pois
tras um ogro
atrapalhado que,
em um dos filmes,
deseja ser
transformado em
um homem
comum para
conquistar seu
grande amor,
Fiona;

filme € criativo, pois
consegue relacionar
as caracteristicas de
um personagem da
ficcdo as
caracteristicas de
uma camionete,
realcando ainda que
todo “casca grossa”
como é o caso do
personagem, deseja
ser uma L200 Triton;
Como ponto
negativo se observa
a fantasia dos fatos,
pois na vida real ndo
existe magica para
transformar pessoas
em carros, por
exemplo e também a
relagdo do puablico-
alvo consumidor de
camionetes, que ndo
assiste contos de
fadas, podendo,
consequentemente,
néo fazer a conexao
do intertexto;

intertextualidade com
o discurso presente
nos contos de fadas,
pode-se presumir que
a camionete L200
Triton da marca
Mitsubishi é um
sonho de consumo.
Quando o
personagem fez um
pedido a uma estrela
cadente, no outro dia
foi recompensado
com um “presente”,
se transformando na
camionete L200
Triton, que é grande,
forte, e adequada a
qualquer tipo de
trabalho. A marca se
posiciona como se a
camionete L200
Triton fosse superior
as outras, a camionete
que todo casca grossa
deseja;

Fonte: Youtube: Andncio L200 Triton; modelo elaborado por Lima, (2016).
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O primeiro filme (Quadro 4) analisado se encaixa no tipo de intertextualidade
implicita, visto que, segundo Bentes, Cavalcante e Koch (2012), esse tipo de intertextualidade
“se introduz no proprio texto, intertexto alheio, sem qualquer mencdo explicita da fonte”
(2012, p. 31), e também, sob aspectos da intertextualidade tematica, que é caracterizada pela
abordagem de um mesmo assunto, que neste caso, o filme publicitario relata algumas
caracteristicas do filme Shrek, um conto de fadas que tém como personagem principal, um
ogro, como pode se perceber na Figura 15.

A alusdo é a caracteristica intertextual mais importante contida no discurso
publicitario em questdo, pois é ela a responsavel por atribuir a construcdo de sentido que
reproduz a ideia central da campanha, retomando um discurso ja conhecido, no caso, aspectos
relacionados a magia, contos de fada e fabulas infantis. O frame 1 implica numa das cenas
que aparece o personagem realizando uma tarefa na fazenda, porém utilizando de um forca
extrema, a qual ele ndo consegue nem controlar. J& no frame 2 é possivel notar seu tamanho
gigante quando bate de frente a porta, pois o contorno do seu corpo fica desenhado,
remetendo a personagens do cinema, como Shrek e Hulk por exemplo.

O terceiro frame identifica 0 momento que a magica da transformacéo acontece, e na
sequencia, o frame 4 mostra a camionete L200 Triton saindo de dentro do celeiro, trazendo
um texto-fonte relacionado aos filmes infantis novamente. No filme Shrek, também ha uma
transformacéo, na qual ele toma uma po¢do maégica, desmaia dentro de um celeiro, e quando
acorda no outro dia, ja se transformou em homem real (Figuras 16 e 17). Outro exemplo de
magica e transformacdo, também ¢é o que acontece no filme Cinderela, uma fada madrinha
transforma uma abobora em carroga, camundongos em cavalos, e assim por diante, tudo para
gue a personagem principal possa comparecer ao baile oferecido pelo rei. Na vida real esse
tipo de situagdo ndo acontece, mas o discurso publicitario utiliza muitos recursos como a
fantasia, a ilusdo e a magia para persuadir seu publico-alvo.

Um ponto importante a ser ressaltado é o fato do publico-alvo da Mitsubishi, que
adquire camionetes, em grande maioria sdo homens entre 30 e 50 anos de idade, empresarios,
donos de fazendas, que ndo assistem a filmes de contos de fadas e fabulas infantis, o que
implica na dificuldade de entendimento da campanha, ou seja, 0 consumidor que ndo conhece
o0 texto-fonte, ndo é capaz de compreender a mensagem, assim como ressalta Torres (2010, p.
4): “a intertextualidade so identificavel se um texto for ligado a outro, e se o0 receptor obtiver

um conhecimento de ambos os textos abordados”.



Figura 15. Ogro Shrek

Fonte: Netflix, 2016.

Figura 16. Shrek transformagdo méagica

Fonte: Netflix, 2016.

Figura 17. Shrek Homem

Fonte: Netflix, 2016,

o1



3.4.2 Analise Bombril Pinho Bril — Comercial Sujeira

Quadro 5. Filme publicitario Bombril Sujeira 2000

FRAMES

- ’H“’v

. . |
5“ ' 13, { %ﬁ&
. ,c-' ¥ EBOM4EDA B T

Posicionamento
Presumido

Tipo de Tipo de Contextualizacio Aspectos
intertextualidade | categoria do Texto-Fonte Positivos/Negativos
Implicita e Parddia Através do humor, | A intertextualidade é
Estilistica a mensagem do um recurso muito

filme publicitario presente neste
faz uma parodiae | comercial,

retoma os principalmente pelo
acontecimentos uso do humor no
relacionados com dialogo entre os dois
o0 ex-prefeito de personagens;

S&o Paulo, Celso Durante todo o
Pitta no periodo de | discurso, a
1997 a 2000. O ex- | personagem de Nicea

prefeito teve um faz afirmac0es
mandato referentes ao
conturbado, sendo | escandalo da época,
acusado de enquanto o
corrupcao, desvio | personagem de Celso
de dinheiro Pitta se defende,
publico, mostrando 0s
recebimento de beneficios do
propina, entre produto Pinho Bril,
outras acusagoes. sendo um ponto

Sua ex-mulher, positivo para a marca
Nicéa Camargo foi | no discurso

guem ajudou a publicitario;

colocar Pitta atras

das grades;

O intertexto presente
neste comercial, pela
época em que foi
veiculado, foi
utilizado como uma
estratégia de
oportunidade por se
relacionar aos
escandalos politicos
de Celso Pitta. N&do so6
por este comercial,
como muitos outros, a
marca Bombril se
posiciona de uma
maneira diferenciada
perante seus
concorrentes.

Neste caso, 0
posicionamento
presumido com
relacdo ao produto
Pinho Bril, é que ele é
confiavel, o Unico
capaz de limpar todo
o tipo de sujeira;

Fonte: Youtube: Antncio Pinho Bril; modelo elaborado por Lima, (2016).
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O segundo filme publicitario analisado (Quadro 5) apresenta dois tipos de
intertextualidade, a implicita e a estilistica. O discurso € implicito, pois foi analisado 16 anos
apos sua criacdo, ndo sendo possivel buscar num primeiro momento a que texto-fonte remete.
Mas é preciso destacar, que o discurso também pode ser explicito, quando observado em
relacdo ao ano em que foi criado. Foram acontecimentos fortemente destacados pela midia no
ano de 2000, e a marca Bombril usou este tipo de mensagem intertextual para justamente
evidenciar os fatos ocorridos naquela época. No caso, o material publicitario foi de
oportunidade na ocasido da veiculacéo.

E possivel identificar a intertextualidade estilistica, caracterizada pela parddia, porque
envolve um tipo de discurso que imita um estilo, como é o caso dos personagens, que
imitaram os atributos de Nicea e Celso. A imitacdo ocorre desde a maneira de falar e

gesticular, até no figurino, como se observa na Figura 18, abaixo:

A parodia € uma caracteristica muito utilizada em textos humoristicos, e as autoras
Bentes, Cavalcante e Koch (2012), caracterizam a parddia como a repeticdo de formas e
contetdos relacionados a outros textos, visto que, quando alterado, ndo é s6 o género a que
pertence que sofre mudangas, mas também a estrutura como um todo. (2012, p.136).

Diante disso, pode ser constatado que o filme publicitario em questdo, sofreu uma
mudanca de estilo relacionado ao texto-fonte a que pertence, mas o discurso continuou o
mesmo, enfatizando as canalhices e falcatruas, ou ainda, toda a “sujeira” que 0 ex-prefeito

cometeu enquanto administrava a cidade de S&o Paulo. No dialogo, a todas as afirmacgdes que
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Nicea faz o personagem de Celso sempre d& uma resposta diferente contradizendo aquilo que
ela falou utilizando-se do argumentos dos beneficios do produto, neste caso, o Pinho Bril.

Os frames 1,2,3 e 4 foram selecionados neste caso, apenas para ilustrar o dialogo e a
maneira que 0s personagens estdo dispostos na bancada, como se estivessem apresentando um
programa ao telespectador, ponto este também considerado como caracteristica forte das
campanhas da marca Bombril.

3.4.3 Anélise Pepsi Twist — Comercial O mundo ta chato

Quadro 6. Filme publicitario Pepsi Twist 2016

FRAMES

Tipo de Tipo de Contextualizacéo do Aspectos Posicionamento
intertextualidade categoria Texto-Fonte Positivos/Negativos Presumido
Implicita e Parddia O texto-fonte esta A intertextualidade Com a utilizagdo
Estilistica diretamente neste caso funciona deste filme
relacionado a uma como ancora, um publicitario,

critica a sociedade.
O filme faz uma
parddia humoristica
relacionando o
diélogo dos
personagens com um
tema bem atual e de
repercussdo na midia,
sendo a questdo do
que é politicamente
correto ou ndo. O
intertexto esta
contido nos ditos

ponto positivo, pois o
conceito principal do
comercial é trazer um
assunto/fato social
para dentro do
discurso, mostrando a
importancia de tornar
0 mundo mais
divertido.

Mas também pode ser
um ponto negativo,
pois a mensagem
pode ser interpretada

principalmente pelo
intertexto a que se
relaciona, a marca
Pepsi Twist chama
a atencdo para um
comportamento
quase generalizado,
pois as pessoas
estdo deixando de
se divertir com a
familia, amigos e
colegas, por
exemplo, por levar
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populares, e nas pelos consumidores tudo “ao pé da
afirmacgdes que um como um deboche ou | letra”. A marca se
liméo faz ao outro, o desmerecimento de | posiciona contra a
relacionando alguma luta; “onda” do
caracteristicas da politicamente
fruta ao preconceito e correto;
discriminacdo das

outras pessoas;

Fonte: Youtube: Anlncio Pepsi Twist; modelo elaborado por Lima, (2016).

O filme publicitario da marca Pepsi Twist (Quadro 6) tras em seu discurso, o tipo de
intertextualidade implicita, com caracteristicas estilisticas porque trabalha variedades
linguisticas relacionadas a temas abordados pela sociedade em geral. Através de uma
abordagem humoristica, o discurso se encaixa na categoria parddia, visto que também faz uma
repeticdo a um contetdo que vem sendo mostrado pela midia.

Como ja citado anteriormente, 0s personagens sdo dois limbes que dialogam sobre
assuntos referentes ao mundo atual, levantando questdes sobre o que é ou ndo é politicamente
correto, (Figura 19) e por se tratar de um dialogo, os frames selecionados servem para
exemplificar a maneira que discutem, por hora, indignados com a “chatice” do mundo. A
intertextualidade presente neste filme publicitario esta relacionada diretamente no discurso, na
mensagem que 0S personagens querem transmitir para o receptor. Como se sabe, pelo que esta
sendo noticiado na televisdo, no radio, e publicado na internet, dentre outros meios de
comunicagdo, por exemplo, estd cada vez mais dificil viver em sociedade, pois ha muito
preconceito, discriminacdo de cor, raca, género e classe social, assim como outros problemas
relacionados a vivéncia em conjunto entre as pessoas. Este fato estd tornando a sociedade
muito critica e regrada, dando origem a diversos grupos que vao as ruas para lutar por seus

direitos, por exemplo, como se observa na Figura 20.

Figura 19. Noticia "politicamente correto"

Paulo Fagundes Visentini: o
fanatismo politicamente correto

"As relagoes humanas passam a constituir um dominio do medo, num
universo de fanatismo, inclusive com a galopante judicializagao por
motivos banais"

000

Fonte: Zero Hora, 2016.
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Figura 20. Brasileiros protestando

Fonte: Google imagens, 2016.

Diante de tal intertexto, o filme publicitario contextualiza estes problemas sociais,
apresentados em forma de humor, para tentar mostrar ao publico-alvo que bebendo Pepsi
Twist, 0 mundo ndo fica tdo chato, remetendo a diversdo, descontracdo e despreocupacao.
Porém, é preciso abordar também que este filme publicitario foi denunciado ao CONAR
(Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria), segundo o site da revista Veja, por
cinguenta consumidores que acusaram a campanha de desmerecer movimentos e acGes em
defesa de minorias. A acusacdo foi arquivada e o filme foi liberado para ser veiculado
normalmente. Diante de tal denlncia, fica perceptivel a critica contida na mensagem do filme
publicitdrio em questdo, que utilizou humoristicamente de um conteudo, como o0s ditos
populares, que os personagens abordam: “se a vida lhe der um liméo, faga uma limonada”;
“vocé ta mais azedo que um limao”, por exemplo, para ironizar um segmento da sociedade,

sendo a luta pelos direitos humanos.

3.5 Discussao dos resultados

Nas andlises foram identificados e descritos os tipos de intertextualidade contidos em
cada producdo publicitéria, assim como a categoria em que cada uma delas se encaixa. Os
filmes publicitarios selecionados das marcas Mitsubishi, Bombril e Pepsi, trazem o uso da
intertextualidade como recurso criativo, sendo que, na analise, o texto-fonte de cada
mensagem foi identificado, contemplando também aspectos positivos e negativos de cada
peca. Por fim, pela andlise realizada e descrita, foi possivel identificar o posicionamento
presumido dos trés filmes publicitarios.
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Os filmes publicitarios selecionados para 0 estudo se encaixam no tipo de
intertextualidade implicita, sem haver qualquer mencdo da fonte referida. Conforme
Wasserman (2009) explica em seu estudo, a intertextualidade é implicita quando os discursos
que participam da construcdo da mensagem se interligam, dialogando com as referencias
culturais presentes na mente do receptor, consequentemente fazendo com que aconteca a
interpretacdo da mesma. (2009, p. 91). E importante ressaltar, que a mensagem dos trés
filmes, assim como a maioria das pecas elaboradas para as marcas no meio publicitario, so
pode ser interpretada completamente se houver conhecimento do texto-fonte a que remete, ou
seja, a construcdao num todo so é entendida com base em referencias pré-existentes.

No caso do filme publicitario da marca Mitshubishi, L200 Triton — Comercial Casca
Grossa, a intertextualidade além de ser implicita, é tematica, porque trabalha um mesmo tema,
mas com uma visdo diferente, ou seja, o texto-fonte identificado remete a fabulas magicas,
assim como contos de fadas, mas, apresentando a mensagem de outra maneira, e fazendo uma
alusdo as caracteristicas do filme Shrek e também a outros contos de fadas (Cinderela, Gata
Borralheira, Rapunzel) que necessitam de um acontecimento magico, uma forca externa que
as transforme para serem reconhecidas ¢ “aceitas” pelo principe. Bentes, Cavalcante e Koch
identificam a presenca da alusdo quando se “supde a percep¢do de uma relagdo entre o
enunciado e outro a que remeta suas inflexGes, que sé sdo reconheciveis para quem tem
conhecimento do texto-fonte” (BENTES; CAVALCANTE; KOCH. 2012, p. 123).

Neste filme da marca Mitsubishi, um ponto negativo que foi evidenciado, tem relacao
ao publico-alvo da mensagem, sendo que, s@o homens, entre 30 e 50 anos, que podem néo
conhecer o intertexto relacionado, ou ter tido um breve contato com ele, ndo compreendendo
dessa forma a totalidade da mensagem que a marca deseja passar, implicando no
posicionamento da mesma. Através da andlise, foi possivel identificar o posicionamento
presumido da marca com relacdo ao produto, pois se subentende pelo intertexto que a
camionete L200 Triton é a camionete dos sonhos, a mais bonita e a mais forte, tornando-se o
desejo de qualquer pessoa.

O filme da marca Bombril, Pinho Bril - Comercial Sujeira assim como o filme da
marca Pepsi Twist — Comercial O mundo t& chato, além de fazerem uso da intertextualidade
implicita, possuem caracteristicas estilisticas, porque envolvem um estilo de discurso
humoristico baseado em fatos reais, que foram noticiados pela midia e trazidos para
incorporar as mensagens. Além disso, o discurso intertextual dos dois filmes publicitarios se
encaixa na categoria parddia, porque, conforme Bentes, Cavalcante e Koch (2012, p. 138)

explicam, a parddia se constrdi através da semelhanga com o texto-fonte a que se relaciona,
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sendo que, quanto mais proxima a parddia estiver do texto original, mais valor e mais
reconhecimento ela terd.

No filme selecionado da marca Bombril, o texto-fonte utilizado teve relagdo com
escandalos politicos da época de 2000, envolvendo o ex-prefeito da cidade de Sdo Paulo,
Celso Pitta e sua ex-mulher, Nicea Camargo. Contudo, a marca utilizou uma estratégia de
oportunidade, pois fez uma associacéo entre o produto anunciado e as defesas do personagem,
ressaltando ainda mais a intertextualidade como um recurso criativo na publicidade,
posicionando o produto Pinho Bril como o Unico confidvel, capaz de limpar todo tipo de
sujeira.

Sobre a intertextualidade na publicidade, Wasserman (2009, p. 91) explica em seu
estudo que durante o processo criativo de uma campanha, todo responsavel criativo busca em
seu repertorio cultural experiéncias anteriores, que sdo capazes de solucionar e trazer
respostas para o que lhe foi proposto. Sendo assim, e diante das andlises elaboradas, é
possivel afirmar que em qualquer mensagem publicitaria, se tém alguma caracteristica
intertextual desde a sua esséncia, mesmo que seja sem intencdo alguma. A intertextualidade
no filme publicitario da marca Pepsi Twist também possui relacdo com fatos evidenciados
pela midia, assim como alguns ditos populares e as afirmag¢des do que ¢ “politicamente
correto” ou ndo. Na realidade, baseando-se pela anélise, a marca Pepsi tentou se posicionar de
uma maneira mais divertida para seu publico, reagindo contra a “onda” do politicamente
correto, mas, pelo intertexto a que se relaciona, acabou fazendo uma critica a sociedade.

Diante do resultado das analises, os efeitos persuasivos da intertextualidade presente
nos comerciais das trés marcas selecionadas, pode ser caracterizado como um importante e
eficiente recurso criativo, visto que, somente quando o publico-alvo entende a mensagem, o
recurso da intertextualidade se torna realmente eficaz. Assim, os produtos se tornam ainda
mais conhecidos, pois além de ter seus beneficios mostrados, sdo lembrados principalmente
por estarem ligados a algum conteudo ja visto anteriormente, mesmo que no inconsciente do

consumidor.
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CONSIDERACOES FINAIS

Diante do estudo que foi trabalhado até aqui, a autora ressalta 0 quéo gratificante é a
sensagdo de “dever cumprido” ao ver cada passo que foi dado, ganhar vida em forma de
capitulos. Foram longos dias de estudo, muitas madrugadas em claro e também muita
dedicacéo para se chegar aos objetivos propostos.

Ao dar inicio a este estudo, foram referenciados conteudos que tiveram base na
producdo de varios autores. Estes conteldos proporcionaram o embasamento tedrico para
atingir o objetivo inicial do trabalho. J& no primeiro capitulo os conceitos apresentados nos
ajudaram a compreender o Marketing como uma atividade realizada dentro de uma
organizacdo, que tem por funcdo principal a satisfacdo de clientes, seguindo do
posicionamento de marca, uma ferramenta que possibilita diferenciacéo entre as marcas e seus
concorrentes. Este capitulo também nos proporcionou maior conhecimento com relacdo a
publicidade, uma ferramenta de comunicacdo capaz de persuadir as pessoas para vender um
produto. O filme publicitario e o humor na publicidade foram apresentados neste capitulo,
como estratégias de ligacdo entre marcas e consumidores.

O segundo capitulo ofereceu-nos conhecimento sobre a teoria da intertextualidade,
suas caracteristicas e alguns exemplos do uso do intertexto em anuncios publicitarios, visto
que, este contetdo foi um importante aporte tedrico para dar sustentacdo as analises dos
filmes publicitarios propostos, principalmente pelo fato da intertextualidade ter se
transformado num recurso criativo muito utilizado por diversas marcas no meio publicitario.

O terceiro capitulo nos guiou em meio a um caminho ainda ndo percorrido,
inicialmente pela luz da metodologia adotada que apontou possibilidade para um modelo
adequado de andlise, que contemplasse os itens considerados relevantes para a avaliacdo dos
filmes publicitarios, seja na descri¢do do contetido analisado com base no referencial tedrico,
no qual retomamos conceitos relativos a intertextualidade como estratégia criativa na
publicidade.

Aprofundar o conhecimento com relacdo a intertextualidade foi de grande valia, visto
que esse tipo de recurso criativo sempre esteve presente em nossa vida, seja em qualquer tipo
de texto, mas, principalmente no meio publicitrio, e que muitas vezes nos passou
despercebido. Os resultados obtidos através da analise possibilitaram a identificacdo de

aspectos que vdo muito mais além da visdo do discurso presente apenas nos 30 segundos de
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um filme publicitario, porque nos fazem abrir os olhos e a mente para retirar 14 do fundo do
nosso inconsciente aquilo que foi filtrado num momento, como uma espécie de background.

Observando os resultados analisados, considera-se que o trabalho atingiu ao objetivo
proposto, que foi analisar o grau de eficiéncia e eficdcia da publicidade das marcas
Mitsubishi, Bombril e Pepsi, ao usar a estratégia intertextual como recurso criativo. Diante de
um embasamento tedrico, foi possivel identificar os tipos de intertextualidade e a que
categorias pertencem cada filme publicitario, assim como relacionar e identificar o texto-fonte
a que remetem, baseando-se na bagagem cultural do ser humano.

Nos filmes publicitarios analisados observou-se que todos apresentam o uso da
intertextualidade implicita, tendo destaque apenas duas categorias das cinco categorias
existentes, sendo a aluséo, presente no filme da maca Mitsubishi — L200 Triton Comercial
Casca grossa, e a parddia, presente no filme da marca Bombril — Pinho Bril Comercial Sujeira
e também no filme da marca Pepsi Twist — Comercial O mundo t& chato. E notavel também
que o uso da intertextualidade na publicidade so ¢ eficiente e eficaz quando o publico-alvo
consegue visualizar a mensagem e ao mesmo tempo remeter ao texto-fonte a que se relaciona,
ao contrario disso, a comunicacao se torna inviavel, ndo contribuindo para posicionamento da
marca.

Levando em consideracdo o conhecimento adquirido neste trabalho, pode-se notar que
cada marca utiliza a linguagem que considera mais adequada para chamar a atencéo do seu
publico-alvo e se posicionar diante dos concorrentes, nos fazendo pensar a respeito da
amplitude de assuntos que a publicidade pode trabalhar para atingir seus objetivos de venda.

Diante da importante tarefa que a publicidade tem, que é conquistar o coragdo dos
consumidores, cabe aqui ressaltar alguns questionamentos: até que ponto a publicidade pode
chegar para atrair consumidores? Sera que as estratégias criativas ndo estdo se tornando muito
redundantes? E em relacdo ao intertexto, como ele pode ser trabalhado de uma maneira
diferente?

Portanto, este estudo se torna Util para o campo da publicidade pelas informacdes
levantadas no referencial tedrico, assim como pelos resultados obtidos na realizacdo das
analises, pois tornar-se fonte de consulta futura para académicos que tenha interesse no tema.
Para a autora, o estudo amplia o conhecimento relacionado ao uso da intertextualidade na
publicidade, ressaltando sob um olhar critico a eficiéncia e eficacia do uso deste recurso como
estratégia de persuasdo, mas cabe lembrar, que ndo é um trabalho conclusivo, podendo ser
aprofundado utilizando outros tipos de analise e tendo como corpus filmes publicitarios ou

anuncios impressos que contemplem o uso da intertextualidade como linha criativa.
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