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INTRODUCAO

Este trabalho pretende examinar o processo de criacdo de dois
anuncios da Duloren na campanha “Madame D” com o objetivo de
identificar quais os mecanismos de articulacdo da linguagem pro-
prios desse campo da expressdo grafica. O processo criativo € inter-
pretado como parte de um organismo em atividade, desestabilizador
de paradigmas pré-existentes. Ao se separar elementos para analise,
procura-se ndo perder o contexto do processo no qual o elemento es-
ta inserido.

De acordo com Salles o conceito de rede, que no momento
desperta atengdo de campos do conhecimento muito diversos, parece
indispensavel para abranger caracteristicas do processo de criacéo,
tais como a simultaneidade de agBes, auséncia de hierarquia, ndo-
linearidade e estabelecimentos de nexos.

Um desenho, se visto de modo isolado, perde seu valor heuristico,
deixa de apontar para descobertas sobre o ato criador. Todo documento,
de modo geral, esta inevitavelmente relacionado a outro e tem significa-
do somente quando nexos sao estabelecidos. Cada desenho é revitalizado
quando reconhecido e interpretado como parte de um organismo em ati-
vidade.” (Salles,1996, p.117)

O raciocinio é tratado, nesta pesquisa, como a capacidade de
deduzir novos conhecimentos a partir da mobilizacdo dos conheci-
mentos anteriores, antigos e de diferentes naturezas porém com no-
vas configuracdes.

A criacdo como processo relacional mostra que os elementos aparen-
temente dispersos estdo interligados; ja a acédo transformadora envolve o
modo como um elemento inferido é atado a outro. Os elementos selecio-
nados ja existiam, a inovagédo estd no modo como sdo colocados juntos,
ou seja, na maneira como sdo transformados (Salles, 1996, p.35).



O processo de criacdo usado nos anlncios da campanha “Ma-
dame D” foi especificamente o processo de intertextualidade. Pri-
meiro a intertextualidade com o filme Sin City. O filme Sin City de
Robert Rodriguez foi o primeiro filme transposto da linguagem gra-
fica dos quadrinhos de Frank Miller para o cinema, empregando re-
cursos da computagdo grafica para reproduzir o traco de Miller, e
também articula o movimento das formas estaticas do quadrinho no
cinema. Todas essas caracteristicas tornam o filme Sin City um pa-
radigma do género, por se tratar de um filme feito nos parametros da
estética do cinema e da estética grafica. O filme apresenta uma estru-
tura narrativa dessas histérias contadas por um narrador. O filme re-
produz a estética do film noir sé que é apresentada como na lingua-
gem gréfica dos comics, onde se torna possivel exagerar com o dese-
nho essa atmosfera que o cinema americano criou durante 0s anos
trinta e quarenta. A estrutura narrativa do filme é formada por uma
apresentagdo e por mais trés histérias contadas sem que houvesse
uma ligagdo linear entre uma e outra, como em estruturas episodicas
gue seguem uma estrutura cronoldgica. O segundo processo de inter-
textualidade presente no andncio, ocorre através do ditado popular
“Vocé esta com o diabo no corpo ou Ela estd com o diabo no corpo”.
O que caracteriza um ditado popular é o fato dele ser transmitido de
geracdo em geracdo sem que se saiba quem o criou, quando, onde e
porque ele surgiu. Através dos ditados populares cria-se uma ‘voz’
de verdade, pois todas as pessoas de uma sociedade o conhecem e de
alguma maneira o recriam em sua vida para dar veracidade ao que
dizem ao mesmo tempo que ndo se responsabilizam pelo que dizem,
pois ndo é “ele” quem esta dizendo, quem diz a “voz” de toda uma
sociedade.

A partir da teoria desenvolvida por Bakhtin sobre os estudos
de enunciacdo, linguagem e intertextualidade, pretende-se neste tra-
balho como ja foi dito anteriormente, analisar o processo de criagdo
da imagem/linguagem nos anuncios da Duloren a partir dos concei-
tos de intertextualidade e compreender a maneira como ocorre a in-
tertextualidade nas campanhas publicitarias da Duloren em que ha a
utilizacdo de imagens retiradas do filme “Sin City”, do ditado popu-
lar, e 0s propositos desse uso.

Os estudos realizados por Mikhael Bakhtin apontam, que no
anuncio publicitario, hd um “eu”, que produz o texto, e um interlocu-



tor, que recebe a mensagem transmitida por esse enunciador. Para
gue ocorra a comunicacao, é necessario que os dois interlocutores es-
tejam inseridos em uma mesma sociedade. Por isso, para que a pre-
sente analise seja realizada, é necessario recuperar as pesquisas pro-
postas por Bakhtin em sua obra Marxismo e Filosofia da Linguagem,
sobre a questdo da linguagem.

Para a analise dos andncios, utilizar-se-80 dois andncios pu-
blicitarios da campanha “Madame D”, retirados da revista feminina
Nova nos meses de setembro e dezembro no ano de 2007.

Os anlncios foram criados a partir de imagens retiradas do
filme “Sin City” (A cidade do pecado). A utilizacdo da noite nos a-
nancios é proposital, pois a noite favorece o pecado e sua escuridédo é
cheia de mistérios e desperta e realiza nossos desejos (simbolicamen-
te a noite representa nosso inconsciente). As mulheres dos antncios
foram criadas como super-mulheres, elas neste novo contexto, sdo
retratadas sob outro &mbito. Ndo mais sdo mulheres “demoniacas”.
Nesta campanha as mulheres aparecem com uma imagem de mulher
poderosa, ma e sensual e transmitem a idéia de super-her6i usada em
desenho e historinha infantil. No andncio do més de setembro apare-
cem trés textos verbais que acompanham a imagem e que ancoraram
toda a representacdo visual, baseada em uma obra de histéria em
quadrinhos (Sin City): embaixo do lado esquerdo aparece dentro de
um “baldo” branco (que remete e reafirma a linguagem utilizada em
histérias em quadrinhos) “Madame D sabe: se ela danca...eles dan-
¢cam” em cima da pégina direita aparece “DULOREN - Vocé com
Duloren no corpo” (com essa frase percebe-se qual é a ideologia que
a Duloren pretende transmitir) e no final da folha direita ha a presen-
¢a de uma mulher “Madame D” revestida por um arco, sempre com
alguma coisa nas méos e coberta por uma nuvem escura proposital-
mente, para esconder sua identidade e criar um ar de mistério e sedu-
¢do a sua volta. “Madame D” assina 0 anuncio e convida a leitora a
acessar o site e busca ensinamentos sobre sexo com ela “Madame D
— Entende suas fantasias. Fale com ela: www.duloren.com.br”. O a-
nancio do més de dezembro segue a mesma estrutura do texto verbal
usado no anuncio anterior: em cima do lado esquerdo aparece dentro
de um “bal&o” branco a frase “Madame D indica: Ano Novo homem
Novo”, na parte superior da pagina direta esta escrito “DULOREN -
Vocé com Duloren no corpo” e no final da pagina novamente apare-



ce a figura, a assinatura e o convite da “Madame D — Entende suas
fantasias. Fale com ela: www.duloren.com.br”.

Desta maneira, serdo analisados “como” os anuncios foram
criados e retratados num novo contexto, e de que forma o meio soci-
al e as intencdes do receptor modificam a forma e o contedo de um
texto que é transposto para um outro enunciado. Junto com esse es-
tudo, seréa realizada a analise da linguagem verbal na campanha pu-
blicitaria citada.

AS IMAGENS DO FILME SIN CITY E O DITADO POPULAR
“VOCE ESTA COM O DIABO NO CORPO”
EM UM NOVO CONTEXTO

De acordo com Slama-Casacu (apud Proencga Filho, 2000, p.
17-18) a linguagem é “um conjunto complexo de processos — resul-
tado de certa atividade psiquica profundamente determinada pela vi-
da social — que torna possivel a aquisicdo e 0 emprego de uma lingua
qualquer”. E possivel a partir desse conceito, afirmar que a lingua-
gem € social, estando sempre vinculada ao mundo do falante: suas
condicBes sociais, sua cultura, educacdo, grau de instrucdo entre ou-
tros. Desta maneira, ela estda sempre mudando para acompanhar as
mudancas que acontecem na sociedade.

Bakhtin em sua obra Marxismo e filosofia da linguagem, ex-
poe idéias semelhantes a esta no que se refere ao ato da enunciacao.
Segundo suas pesquisa, as formas de discurso na comunicacao sécio-
ideol6gica mudam de acordo com a época e 0 grupo social. Assim,
podemos afirmar que o signo, o signo de acordo com a concepcao de
Pierce é “qualquer elemento que, sob certos aspectos e em certa me-
dida, representa outro (Proenca Filho, 2000, p. 19)”, é resultado da
organizacao social de individuos num processo de interagdo. Isso é o
que faz com que as formas dos signos sejam conduzidas pela organi-
zagdo social dos individuos e pelas condigdes da interacéo.

Bakhtin também analise um outro fator estreitamente ligado
ao que foi dito anteriormente, refere-se a integracdo da vida interior
na unidade da vivéncia exterior objetiva. O objetivo da enunciagao é
traduzir em signos exteriores os interiores. A relagdo entre a vida in-
terior e a exterior estd sempre no momento presente, com o contexto



tendo uma funcéo essencial na construcdo de sentidos dentro da e-
nunciacdo. A situacdo social é o que estabelece a compreensdo de
cada signo.

No estudo da linguagem é importante observar o meio social
como fator essencial para sua construgdo, situando o emissor e o re-
ceptor neste meio.

Partindo desta perspectiva enunciativa, pode-se afirmar que
0s anuncios publicitarios de lingerie da marca Duloren foram elabo-
rados pensando-se no publico que pretende atingir. E interessante
observar que a campanha anterior a “Madame D” era uma campanha
denominada “Demoniaca” de acordo com o conteido imagético que
a construia, ao ser substituida pela campanha “Madame D” muda seu
contetido imagético mais ndo sua ideologia do “mal”, pois as ima-
gens das mulheres continuam sendo criadas com a imagem da mu-
lher que é dominadora, poderosa, ma e perversa. Na mudanga de
campanha observa-se a preocupagdo com a criagdo do jogo lingiisti-
co: campanha “Demoniaca” foi substituida pela campanha “Madame
D”. A letra D utilizada no logan da Duloren foi utilizada na campa-
nha “Demoniaca” e na campanha “Madame D”. A palavra Madame
derivada do francés significa dona e era utilizada para se referir as
prostitutas em Paris. A mensagem lingistica da campanha “Mada-
me D ou seja Madame Duloren nos remete a outros significados
como “Madame Demdnio”, “Madame Desejavel”, “Madame Destru-
idora”, “Madame Desfrutavel”, “Madame Dominadora”, “Madame
Deliciosa”, entre outras. A imagem construida dessas mulheres mu-
dou, s8o imagens de super-mulheres que se criaram a partir de cenas
retiradas do filme Sin City, mas a vontade de maltratar os homens e
de trata-los como objetos ndo mudou, o que mudou foi a campanha e
as imagens utilizadas, mas a ideologia, os objetivos e a sua visdo de
mundo permanece, se firma e se reforca a cada mudanca de campa-
nha. Desta maneira, a mulher consumidora anseia em seduzir e do-
minar os homens, e a campanha publicitaria da Duloren “Madame
D” vai de encontro a realizacdo de seus sonhos e de seu desejo.

De acordo com Bakhtin (1997, p. 114):

A situagdo da forma a enunciagéo, impondo-lhe essa ressonancia em
vez daquela, por exemplo, a exigéncia ou a solicitacdo, a afirmacao de
direitos ou a prece pedindo graga, um estilo rebuscado ou simples, a se-



guranca ou a timidez etc. a situacéo e os participantes mais imediatos de-
terminam a forma e o estilo ocasionais da enunciagéo.

De acordo com os conceitos citados acima, pode-se afirmar
que, nos anuncios publicitarios utilizados neste trabalho, o ditado
popular “Vocé estd com o diabo no corpo” e as cenas do filme Sin
City foram utilizados sob a perspectiva de um contexto diferente da-
quele em que, originalmente, eles foram escritos. Assim, este outro
contexto deu uma nova forma & enunciacéo, e as cenas das imagens
foram adaptadas a esse novo momento.

A utilizacdo das imagens do filme e do ditado popular nos
anuncios da Duloren da oportunidade & mulher consumidora em
transformar-se e tornar-se aquilo que ela deseja e sonha ser. Ela se
identifica com as mulheres “dominadoras, poderosas, ma, perversas
e sensuais”, podendo ser, também, a mulher sedutora que aparece
nestes andncios, se comprar e usar os produtos da Duloren.

Pode-se dizer que o emissor utilizou o filme Sin City e o dita-
do popular pensando no contexto em que 0 seu receptor, no caso, as
mulheres consumidoras da Duloren, estava inserido. Desta maneira,
a comunicacao seria efetivada, e o seu objetivo, de vender o produto,
seria alcangado.

A intertextualidade

De acordo com o que ja foi explicitado no inicio do trabalho,
sera feita a analise da campanha “Madame D” de lingerie da marca
Duloren de 2007, retirada da revista feminina Nova referente aos
meses de setembro e dezembro, que explora a seducdo e o pecado,
para atingir o seu objetivo, a venda de seus produtos.

Nos dois 0s anuncios escolhidos e analisados had o nome “Du-
loren” e 0 novo slogan da marca “ Vocé com Duloren no corpo”, na
parte superior da pagina direita. A outra comunicacdo verbal presen-
te no andncio € a “histéria que o andncio quer transmitir” que é con-
tada nos moldes de uma histéria em quadrinhos e que é reforgada pe-
la imagem visual, para complementar a mensagem proposta e dar ve-
racidade, no final do andncio aparece a imagem e a assinatura da
Madame D. Um dos recursos que assegura a compreensao do leitor é
a intertextualidade que ha entre as imagens criadas pela marca Dulo-



ren com o filme Sin City, e a segunda intertextualidade que ocorre
com o novo slogan da Duloren “Vocé est4d com a Duloren no corpo”
que foi criado a partir do ditado popular “Vocé estd com o diabo no
corpo ou Ela estd com o diabo no corpo ” e associados a elas, tendo
como base o conhecimento de mundo do interlocutor. Nota-se que o
que caracteriza e firma a criagcdo dos anuncios da Duloren nesse pe-
riodo é a intertextualidade.

Fiorin em seu livro Polifonia Textual e Discursiva (2003, p.
30), que analisa sobre o pensamento bakhtiniano, conceitua intertex-
tualidade como sendo o “processo de incorporacdo de um texto em
outro, seja para reproduzir o sentido incorporado, seja para transfor-
ma-lo”.

De acordo com Fiorin (2003, p. 32) a alusdo é a reproducgdo
de construcBes sintéticas, com a substituicdo de algumas figuras por
outras. Este processo acontece na seqiiéncia verbal apontada acima.
Os anuncios fazem alusdo ao filme Sin City e ao ditado popular ‘Vo-
cé esta com diabo no corpo ou Ela esta com o diabo no corpo”. Ao se
deparar com o as imagens da “Duloren”, o receptor da mensagem
percebera que sera explorada nas propagandas a questéo da fantasia e
da imaginacéo.

A captacdo do sentido do ditado popular e das imagens do
filme usados no anuncio, s6 sera possivel se o ditado popular e as
imagens do filme fizerem parte do universo do receptor.

No livro A coeréncia textual de Koch & Travaglia, intertextu-
alidade aparece como um fator importante de coeréncia “na medida
em que, para 0 processamento cognitivo (producdo / recepcdo) de
um texto recorre-se ao conhecimento de outros textos” (1991, p. 75).
A partir desta afirmacéo, pode-se dizer que um texto, ao ser incorpo-
rado em outro, s@ serd coerente ao receptor deste texto a partir do
momento em que ele o reconhecer e perceber a intencdo de sua utili-
zacdo.

A intertextualidade é classificada de duas maneiras por Koch
& Travaglia: intertextualidade de forma e intertextualidade de conte-
Udo. De acordo os autores, “a intertextualidade de forma ocorre
quando o produtor de um texto repete expressdes, enunciados ou tre-
chos de outros textos” (idem, p. 75). Em relacdo a intertextualidade



de contelido, Koch & Travaglia afirmam que ela ocorre quando ha o
dialogo entre textos de uma mesma época, ou de uma mesma area de
conhecimento, ou de uma mesma cultura, entre outros (ibidem, p.
77).

A relagdo estabelecida entre o ditado popular “Vocé esta com
o diabo no corpo”, as imagens do filme Sin City e a lingerie da Dulo-
ren é uma estratégia para a construgdo da mensagem que se pretende
passar e desta maneira levar seu publico alvo, as mulheres, a com-
prar e usar os produtos da Duloren.

Toda a campanha Madame D (de acordo com informagdes
obtidas na propria Duloren , as fotos foram feitas nas ruas de Séo
Paulo e Rio de Janeiro e mixadas para simular uma grande metrépole
ficticia) € marcada pelas imagens presente no filme Sin City. E a par-
tir do conhecimento de mundo das mulheres sobre o filme e o ditado
popular que os anuncios sdo recheados de pecado e violéncia e fa-
zem referéncias ao sobrenatural, pois permitem fantasiar e explorar o
fetichismo, alias, na Cidade do Pecado estas ruas estdo cheias de se-
X0 e tudo € possivel.

Contudo, agora essas imagens e esse ditado popular ndo séo
mais meras imagens, mas sim imagens que fazem parte dos anincios
da Duloren (“Madame D”), indicando a idéia de posse; pertencem a
Duloren. E importante ressaltar que a preocupacio que essa marca
teve em usar a linguagem verbal, foi para dar énfase e firmar o senti-
do das imagens através da insercdo dessas trés frases.

Percebe-se que as mulheres criadas nos andncios ndo sao exa-
tamente iguais as mulheres do filme, ou seja, as imagens sdo criadas
a partir delas mais ndo iguais.

As imagens das mulheres criadas nos andncios, usam lingerie
provocantes, que exaltam o corpo, principalmente os seios e as per-
nas, 0 que é bastante coerente, ja que o produto em questéao é lingeri-
e, entdo a exploracdo do corpo sugere toda essa provocacdo femini-
na, aguca os desejos das mulheres que pretendem despertar o desejo
dos homens. Ha nos gestos, no olhar, na postura e na apresentagéo da
lingerie uma grande sensualidade. As imagens das “mulheres” usa-
das nos anuncios traduzem exatamente o perfil das consumidoras da
marca Duloren.



De acordo com o que ja foi mencionado, sabe-se que o senti-
do da enunciacdo é determinado pelas formas lingiisticas envolvidas
e pelos elementos ndo verbais da situagdo. Em seu livro Fragmentos
de um discurso amoroso, Barthes, cita diversas figuras; tais como as
roupas, 0s gestos, 0 corpo, 0 contato, entre outras, e seus sentidos
como elementos para construgdo do contexto amoroso.

Partindo dos estudos feitos por Barthes, pode-se atribuir as
roupas um papel bastante relevante nestes antncios publicitarios, ja
gue elas sdo elementos metonimicos da linguagem da sedugdo. No
caso dos anuncios da Duloren as roupas/lingerie funcionam como es-
timulo para a conquista amorosa ou como pecas de fetiches que fun-
cionam como objetos de seducdo.

Além disso, nos anuncios as imagens das mulheres sdo cria-
das como mulheres independentes e fortes, que aparentam ter domi-
nio em relacdo aos homens. Pode-se ainda dizer que toda essa sedu-
¢do e ousadia traduzem um esteredtipo de beleza almejado pelas mu-
lheres do mundo moderno.

Todo esse apelo e polémica fazem com que a marca Duloren
ndo venda apenas seus produtos, mas também a idéia de que, ao
comprar e utilizar suas lingeries, vocé, mulher, estara com o poder da
seducdo nas méaos (ou ainda, de forma literal, no corpo) e assim tera
0 prazer e 0 dominio sobre 0 homem que desejar. Pode-se ainda di-
zer que essas lingeries ddo poderes a essas mulheres.

Em suma, é a mulher real que, ao usar as lingeries da Dulo-
ren, sente-se como se estivesse num outro mundo, onde todos 0s seus
fetiches, fantasias e desejos podem se tornar realidade.



Bar

Nos anuncios aqui analisados, a intertextualidade ocorre de
duas maneias. Uma de forma implicita (intertextualidade com o fil-
me Sin City) e outra de forma explicita (ditado popular VVocé/Ela es-
td com o diabo no corpo). Através dessas duas formas de intertextua-
lidade a empresa Duloren consegue reafirmar a sua ideologia como a
empresa do “pecado/sexo” (o vocabulo pecado no sentido biblico



cristdo de prazer sexual). Foram utilizadas imagens de mulheres co-
mo super-mulheres “super-mulheres do mal”. O receptor que possui
conhecimentos prévios acerca do filme e do ditado popular, conse-
gue recuperar, pela ambientacéo retratada nas imagens, o universo
retratado.

A primeira propaganda analisada nesse trabalho possui a ima-
gem de uma mulher em primeiro plano de pé com um chicote na
mao direita num bar, é a pura representacdo do exibicionismo, da
provocacdo e da sensualidade. Ela veste uma lingerie vermelha e o-
Iha diretamente para o receptor/leitor. A mulher se mostra exibindo
todos os seus atributos erégenos - e o leitor/receptor a consome com
os olhos. A presenca do preto e do branco dao concretude e contras-
tam com a lingerie vermelha, a lingerie vermelha aparece em desta-
que com o fundo escuro e sombrio para atribuir sensualidade a mu-
Iher. Tanto nos antncios como no filme, apenas alguns detalhes sdo
destacados através da cor, como a boca e os olhos, ou se existir al-
gum interesse em destacar algum elemento. Nos antncios sdo desta-
cados especificamente o céu, as lingeries e as assinaturas (logotipos)
da Duloren e da “Madame D”, presentes nas pecas veiculadas sdo
destacados pelo uso da cor. A presenca destes elementos remete o
leitor ao filme Sin City. Outro elemento presente nesse andncio que
remete a intertextualidade explicita é o novo slogan da Duloren “Vo-
cé estd com diabo no corpo”.

Nos anlncios ocorre uma modernizagdo e super valorizagdo
das imagens do filme. A imagem dessa mulher apresenta-se sensual
e tem uma expressdo muito forte no olhar (um olhar direto para ao
leitor). A forma como a mulher se mostra, a posicdo do corpo e das
maos, ratifica essa afirmacdo. Madame D aparece embaixo do anun-
cio do lado direito envolta em um arco de sombra preta e com 0s o-
lhos direito na direcdo da mulher de vermelho e segura uma piteira.
A cor do fogo acesso na ponta do cigarro combina com a lingerie
vermelha, pois o vermelho d& as mulheres o poder de seduzir e de
incendiar os homens, até mesmo no escuro.

Na segunda propaganda que refere-se a festa de Ano Novo, €
possivel ver uma mulher oriental em um primeiro plano, olhando fi-
xo e firme na dire¢éo do leitor, como se estivesse olhando diretamen-
te nos olhos, com uma garrafa de champanhe na méo direita sendo



estourada, com a rolha dourada em um movimento diagonal (cham-
panhe uma bebida tipica para comemoraces principalmente nas fes-
tas de fim de ano) e uma espada na méo esquerda (De acordo com
Freud (199k) em Simbolismo nos Sonhos, objetos pontiagudos séo
substitutos simbélicos do 6rgdo masculino pela semelhanga e forma)
em um local pablico e com o chédo coberto de neve. O que caracteri-
za a beleza da mulher usada nesse anlncio é a agressividade. A a-
gressividade nessa imagem aparece aliada ao contexto erético, pro-
duzindo efeitos de sensualidade. O segundo anincio € coberto de
mensagens subliminares. A informagdo sexual é percebida pelo in-
consciente do observador, a mensagem é transmitida em um baixo
nivel de percep¢do visual, mas o inconsciente a compreende e a as-
simila sem nenhuma barreira consciente ou por ter sido mascarado
ou dissimulado pelo enunciador. Essas mensagens influenciam as es-
colhas e atitudes por meio de apelos emocionais e motivam as deci-
sOes posteriores. O champanhe (garrafa) aparece no anincio como
um simbolo falico, em uma posi¢do inclinada com a boca da garrafa
para cima, muito parecido ao drgdo sexual masculino no momento
do gozo, percebe-se que até o liquido € branco para ajudar nessa in-
terpretacdo, o jorrar do champanhe na hora do estouro, demonstra o
orgasmo e a velocidade e rapidez do momento, o prazer que a Dulo-
ren (marca do champanhe) propicia a mulher e indiretamente ao ho-
mem. A segunda imagem da garrafa de champanhe que aparece no
andncio, é a imagem de uma garrafa fechada e numa posicao onde a
boca da garrafa inclinada vem numa disposicao falica, visto que po-
de ser associada aos 6rgédos genitais masculinos, ou seja o pénis. No
lado direito da pagina, temos a figura da Madame D envolta em um
circulo e com uma taga (simbolo falico) com champanhe branco na
mao direita. Nota-se que as duas mulheres do andncio seguram o
champanhe com a méo direita, novamente reforcando a mensagem
subliminar de poder, onde a mulher domina o homem.

Retornando aos conceitos de Fiorin (2003, p. 30) sobre o es-
tudo da intertextualidade, pode-se afirmar que os principais elemen-
tos do filme (cidade, mulher, cor, entre outros) e o ditado popular fo-
ram incorporados nos anuncios publicitarios de Duloren.

CONSIDERACOES FINAIS



A partir da analise dos andncios de lingerie da marca Dulo-
ren, foi possivel perceber como a imagem/linguagem foi construida
na campanha “Madame D” e os fatores que contribuiram para a sua
criagéo.

Neste trabalho um dos fatores estudado, foi como o0 meio so-
cial influéncia a construcdo da imagem/linguagem. Para esta pesqui-
sa, houve 0 embasamento na teoria da critica genética “redes de cria-
¢d0” e nas teorias de Bakhtin. E importante ressaltar que nestas Glti-
mas considerac¢des, Bakhtin diz que é a “situacdo que da forma a e-
nunciacdo” (1997, p. 114), ou seja, a situacdo e o0 meio social é que
estruturam a enunciagao.

No processo de criagdo, o publicitario cria mentalmente a i-
magem/linguagem, num movimento retroalimentador. A acao criati-
va pressupde uma dindmica entre a acdo mental e a representacéo, e
a busca de informagdes externas e internas a mente. A criagdo da i-
magem como uma forma de linguagem mobiliza diferentes dominios
cognitivos além da esfera especifica da visualidade.

Nos anuncios estudados, esta questdo é percebida pelo fato
das personagens dos do filme Sin City, ao serem transpostas para a
realidade da cidade do pecado da Duloren, manterem a postura de-
fendida no filme.

Neste trabalho evidenciou-se a da questdo da intertextualida-
de, e como ela foi utilizada na criacdo dos andncios estudados.

Apoiando-se nas pesquisas de Fiorin e de Koch & Travaglia a
respeito da intertextualidade, foi possivel perceber até que ponto a
alusdo a outros textos é significativa ao leitor/receptor. Se o receptor
da mensagem desconhecer o texto original, ele ndo percebera a inter-
textualida, ou seja, ndo entendera o sentido do texto influenciado.

Outro ponto destacado nesse estudo sobre a intertextualidade
nos anuncios da Duloren da campanha “Madame D” é a forma com
que o sentido original do ditado popular “Vocé com esta com o diabo
no corpo” que foi transformado em “Vocé estd com a Duloren no
corpo”, criando uma nova significacdo, apoiada no contexto em que
estdo inseridos.



Por fim, conclui-se a forma como esses anuncios foram cria-
dos. Os anlncios se caracterizam como textos sincréticos, que é a
mistura do texto imagético e com o texto verbal. A partir do texto
sincrético, os andncios seduzem a mulher a consumirem e usarem a
lingerie da marca Duloren.

Pode-se dizer que a intertextualidade, os elementos verbais e
imagéticos e a influéncia do contexto na enunciacéo, torna o anincio
significativo para o seu leitor/receptor, influenciando a mulher a
comprar e usar os produtos da Duloren. Afinal, seduzir e conquistar
0 “homem” é o que a mulher consumidora da Duloren almeja.
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