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RESUMO

Este artigo debate a relagdo entre a Intertextualidade e os textos publicitarios.
Conceituara a intertextualidade, suas diversas formas de manifestacdo (textos, ima-
gens, sons e comerciais) e sua relagdo intrinseca com os textos publicitarios. Em um
cendrio dinamico e cada vez mais &gil, a publicidade recorre ao intertexto para recriar
e construir novos sentidos ao leitor.
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1. Introducdo

O presente artigo propde reflexdes sobre a importancia da inter-
textualidade no cenario da publicidade. Para que este tema seja legiti-
mamente analisado e abordado, se faz necessario a compreensdo de con-
ceitos, como a polifonia, as classificagdes dos intertextos e as mdltiplas
formas de atuacdo da intertextualidade nos textos publicitarios. O emba-
samento tedrico para o presente artigo, contara com autores da area de
linguistica e comunicacao.

Destaco que foi, através do contato mais préximo com a linguisti-
ca, que meu conhecimento de mundo se expandiu e foi possivel observar
e analisar os textos publicitarios por outra otica. Ciente de que nenhum
texto nasce sem um propdsito especifico, foi possivel avaliar as constru-
¢Bes dos textos criativos, sua coesao e coeréncia.

Este artigo ndo pretende julgar as criacfes publicitarias advindas
da intertextualidade, mas sim explicitar a importancia da intertextualida-
de na construcdo de novos sentidos para o receptor/leitor/consumidor.
Esta “ferramenta linguistica” abriu um novo horizonte ao cenério publici-
tario e criativo. A necessidade do novo, 0 aumento do consumo e a maior
exigéncia por parte do consumidor, fazem com que os profissionais da
area de comunicacéo e publicidade busquem alternativas e solugdes cria-
tivas para o mercado, onde a competitividade cresce abundantemente.

Para isso, é inicialmente importante que o leitor esteja ciente dos
sistemas de conhecimento dos quais ele lanca médo durante o processo de
leitura, o processamento textual. Na proxima secdo serdo abordados con-
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ceitos; na terceira se¢do, uma explanagdo do que é a comunicagao e seus
objetivos; a quarta secdo sera voltada para as diversas formas da propa-
ganda segundo o0 uso do intertexto e a quinta se¢do, para as consideraces
finais.

2. Conceitos — a importancia do conhecimento prévio

Para o entendimento do objeto deste artigo, é primordial contex-
tualizar a atividade de compreensdo e producéo de novos sentidos do tex-
to. Considerando que cada dizer remete a um outro dizer, afirma Bakhtin
(BAKHTIN, 1992, apud KOCH & ELIAS, 2011) que “cada enunciado é
um elo da cadeia muito complexa de outros enunciados”. Neste sentido,
faz-se necessario trazer a tona o conceito de polifonia.

Para Koch (2010) todo texto € perpassado por vozes de diferentes
enunciadores, caracterizando a linguagem humana, que é dialdgica, ou
seja, polifénica. O conceito de polifonia foi introduzido nas ciéncias da
linguagem por Bakhtin. O conceito de polifonia recobre o de intertextua-
lidade, isto é, todo caso de intertextualidade ¢ um caso de polifonia, ndo
sendo, porém, verdadeira a reciproca: ha casos de polifonia que ndo po-
dem ser vistos como manifestagdes de intertextualidade.

De acordo com Trask (2008), a intertextualidade sdo conexdes en-
tre textos. Este conceito foi introduzido na década de 1960 por Julia Kris-
teva, critica literaria francesa. “A ideia geral € que um texto ndo existe
nem pode ser avaliado de maneira adequada isoladamente; ao contrério,
o pleno conhecimento de suas origens, de seus objetivos e de sua forma
pode depender de maneiras importantes do conhecimento de outros tex-
tos.” (TRASK, 2008, p. 17).

Kock e Elias (2011) definem que a intertextualidade ocorre quan-
do um texto esta inserido em outro texto anteriormente produzido. Sali-
entam que para a compreensdo deste novo texto, faz-se necessario que o
leitor tenha: conhecimento linguistico, ou seja, conhecimento gramatical
e lexical, que proporcionara ao leitor reconhecer outro idioma ou a inten-
cao do autor ao escrever o texto; conhecimento enciclopédico, também
chamado conhecimento de mundo, diz respeito aos conhecimentos gerais
sobre 0 mundo e as vivéncias pessoais que permitem a producdo de sen-
tidos; o conhecimento interacional refere-se as formas de interagdo atra-
vés da linguagem, abrangendo os conhecimentos: ilocucional (permite
reconhecer quais 0s objetivos do autor do texto); comunicacional (refere-
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se a quantidade de informagao necessaria para a construcéo de sentido de
um texto, a escolha da variante linguistica e a adequacdo do género tex-
tual a situagdo comunicativa); metacomunicativo (aquele em que o autor
assegura a compreensdo do texto, sendo aceito pelo leitor) e superestru-
tural ou conhecimento sobre géneros textuais (aquele em que o leitor as-
socia textos a modelos de géneros textuais previamente existentes e co-
nhecidos).

Koch e Elias (2011) dizem que assim, o significado de um texto
ndo esta exclusivamente nele: é preciso existir uma interagdo entre texto
e leitor, levando-se em consideragdo o contexto, isto €, tudo o que contri-
bui para a construcdo do significado.

Em oposigao aos especialistas de outras areas, os linguistas se interessam
principalmente pelo significado que as palavras assumem na fala cotidiana.
Mais exatamente, os linguistas se interessam pelo modo como certos signifi-
cados se relacionam a outros significados — ou seja, é o sistema dos significa-

dos que é considerado importante, e ndo o significado de termos tomados in-
dividualmente (TRASK, 2008, p. 266).

A intertextualidade pode ser classificada, segundo Koch e Elias
(2011), de duas formas: intertextualidade explicita e intertextualidade
implicita. A intertextualidade explicita ocorre quando hé citacdo da fonte
do intertexto. A explicitacéo da fonte dard maior credibilidade ao discur-
s0. Alguns exemplos de intertextualidade explicita: citagcdes, resumos e
matérias jornalisticas. A intertextualidade implicita ocorre sem a citagdo
da fonte. O autor, ao construir este texto, espera que o leitor tenha conhe-
cimento prévio do texto original, para que seu objetivo de “transformar”
0 que ja fora realizado em algo inédito. Este intertexto é muito usado na
publicidade, e este proposito comunicacional serd abordado na proxima
secéo.

3. Publicidade: criando e recriando novos sentidos

Para que haja maior profundidade no entendimento da relagéo da
intertextualidade e os textos publicitéarios, esta secdo se dedicara as técni-
cas, conceitos e objetivos da comunicacéo e da publicidade. A comunica-
cdo exerce certo poder, influéncia. Rego (2005) afirma que “a comunica-
¢do, enquanto processo, transfere simbolicamente ideias entre interlocu-
tores, é capaz de, pelo simples fato de existir, gerar influéncias.”

E para aperfeicoar este poder ou influéncia que a comunicagdo
exerce, a pesquisa de mercado é fundamental para a definigdo do Target
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(publico-alvo); definicdo dos elementos da mensagem ao receptor e sua
compatibilidade com o conceito do produto; os valores éticos do consu-
midor, suas necessidades e habitos.

Nada mais singular do que uma peca publicitaria. Mesmo que fosse igual
ou muito semelhante & outra, sé o fato de ja ndo ser a primeira e de ter existido
uma anterior, que contribuiu com algo ou comecou a formar algo, esse fato ja
muda toda situacdo. (RIBEIRO et al., 1995, p. 238).

De acordo com os autores, a intertextualidade j& estd implicita-
mente registrada, vide o texto acima. Alguns criativos usam até mesmo
campanhas que ja foram veiculadas com o intuito de emocionar e invocar
lembrangas agradaveis; comerciais que cairam no gosto popular. Um
exemplo desta afirmacdo é o comercial realizado por Washington Olivet-
to na campanha publicitaria da Bombril. “Um jovem palido e delicado
vai entrar para o Livro Guiness dos Recordes: é Carlos Moreno, o Garoto
Bombril.” (MORAIS, 2005, p. 163). Esta campanha é um exemplo de in-
tertextualidade em si mesma (pois ja esta ha mais de 25 anos no ar) e re-
ferencial de intertextualidade para outros profissionais, como veremos na
proxima se¢éo.

Quantos e quantos comerciais tém como funcéo vender o ndmero de um
telefone e o telefone do anunciador ndo toca. A razéo disso é simples: falta ne-
les vida inteligente, falta uma mensagem que seja extremamente humana a
ponto de ser publicitaria. Assim, esses comerciais se transformam em invisi-
veis, apesar de estarem sendo vistos por milhares de pessoas. Ao contrario,

quando existe a presenca do talento, vocé pode até acertar sem querer ou errar
de propésito que o resultado aparece. (OLIVETTO, 2004, p. 48).

Kotler (2000) afirma que a propaganda é a ferramenta mais pode-
rosa para promover a conscientizacdo das pessoas sobre uma empresa,
um produto, um servigo ou uma ideia. Se 0s andncios ndo forem criati-
VoS, se ndo conquistarem seu publico-alvo e se estes anincios ndo forem
melhores que os de seus concorrentes, a marca pode sofrer abalos negati-
vos e dificilmente a credibilidade serd a mesma perante o consumidor.

A propaganda é mais eficaz quando seu alvo é restrito. Andncios tém
maior impacto se veiculados em revistas direcionadas a pescadores, aficiona-

dos por motocicletas, administradores de hospitais e outros grupos especificos.
(KOTLER, 2000, p. 139)

O grande objetivo do publicitario ao utilizar o intertexto, é apro-
ximar a marca que ele esta divulgando do seu publico-alvo. As grandes
pecas publicitarias tém, cada vez mais, feito uso desta ferramenta criati-
va, criando e recriando sentidos ao consumidor.

Na préxima secdo serdo abordadas as diversas formas do uso da
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intertextualidade na esfera publicitaria.

4. A intertextualidade nos textos publicitarios

Textos impressos, textos veiculados no meio televisdo, jingles
(trilha sonora da campanha), spots (comercial veiculado no radio) e slo-
gans (frase de campanha do produto/marca) sdo uns dos muitos casos em
que a intertextualidade pode ser usada na publicidade. Nas revistas Mar-
keting e Propaganda, voltadas aos profissionais da area de comunicacdo
e marketing, pode-se notar que algumas insercdes fazem aluséo direta ao
intertexto. Na pintura, h& grande nimero de campanhas que se inspiram
na obra célebre de Leonardo da Vinci, Monalisa, do ano de 1503. A ima-
gem abaixo ilustra uma campanha da Bombril, especificamente dos ama-
ciantes Mon Bijou. A frase de campanha é “Mon Bijou deixa sua roupa
uma perfeita obra prima”. Este intertexto é implicito e faz com que o lei-
tor recorra ao seu conhecimento de mundo, seu conhecimento cultural.

(Fonte: http://www.brasilescola.com/redacao/intertextualidade.htm)

A empresa Hortifruti, apostou no filme brasileiro Tropa de Elite,
para a veiculacdo de suas pecas na midia. Apesar de o slogan ser um re-
ferencial sobre o filme, este também é um exemplo de intertexto implici-
to.
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Fonte: http://portaldoprofessor.mec.gov.br/fichaTecnicaAula.html?aula=19919

O hino nacional brasileiro foi adaptado para o Hino Nacional da
Propaganda, onde este texto faz mencdo direta as marcas citadas, mas
como uma parodia.
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(Fonte: http://portaldoprofessor.mec.gov.br/fichaTecnicaAula.html?aula=19919)
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No préximo exemplo, o personagem Cebolinha, da Turma da

Ménica, usa a famosa troca do “R” pela letra “L” para dizer que o carro
Celta é a escolha “celta”.

desenblogue.comg

CHEVROLET s CONTE COMIGO

(Fonte: http://atividadeslinguaportuguesa.blogspot.com.br/2011/12/analise-de-

propaganda-vi.html)

O préximo anuncio é do Leite Moga, da Nestle. Nesta campanha,
usa-se explicitamente um verso da musica de Rita Lee, Mania de Vocé.
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(Fonte: http://portaldoprofessor.mec.gov.br/fichaTecnicaAula.html?aula=21364)

Aproveitando a repercussao do caso “Luiza estd no Canada”, que
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se tornou destaque nos sites de relacionamento digital, uma empresa de
viagens utilizou de forma explicita 0 nome da adolescente e o préprio
hashtag (#luizaestanocanada) para divulgar a marca.

PACOTYS 1S9F0RE 3917
www ssemertei e s b

(Fonte: http://discutindoaredacao.wordpress.com/tag/luiza-no-canada)

Como ultimo exemplo de intertextualidade explicita, este andncio
politico traz alguns tucanos (politicos ligados ao partido PSDB) reunidos
juntamente a figura de um tucano e a logomarca do seriado Lost (em por-
tugués significa perdido).

)y S

(Fonte: http://portaldoprofessor.mec.qov.br/fichaTecnicaAu.htl?aula:21364)

Estes anuncios sdo apenas alguns exemplos da intertextualidade
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na publicidade; lembrando que ha uma gama extensa de possibilidades
na area de criacdo publicitaria e o intertexto; e que este intertexto ndo es-
t4 apenas ligado ao texto em si, mas a todas as manifestacdes criativas
que buscam impactar o consumidor através de algo que ele ja viveu e tem
referéncia.

5. Consideracdes finais

Este artigo propds trazer a tona a relacdo do intertexto com a pu-
blicidade. A medida que as pesquisas avangavam, foi possivel compre-
ender que ainda ha muitas possibilidades a serem estudadas nestas areas.
E como consumidor/leitor/receptor da mensagem midiatica, poder anali-
sar com maior aten¢do o enunciado.

O grande desafio para os profissionais da &rea de comunicacéo € a
inovacao; e, além disso, a adequacdo da mensagem ao publico-alvo. Uti-
lizar-se de algo que marcou a memdria social é a tendéncia das propa-
gandas atuais. Estes criativos estdo recriando novos sentidos, mesmo que
em diferentes perspectivas. Uma marca como a Bombril se renova a cada
anincio, mesmo tendo 0 mesmo garoto propaganda ha mais de 25 anos.
O segredo é usar diferentes contextos e atualizar o intertexto com fre-
quéncia.

Ainda que pareca que a linguistica e a comunicagdo estejam em
esferas distantes, pode-se verificar que em muitos casos estas areas se
conectam, como é o caso da intertextualidade e os textos publicitérios.

Assim, analisado o objeto do presente artigo, € possivel afirmar
que no cendrio midiatico e criativo, a linguistica pode, cada vez mais,
contribuir para a renovacdo das mensagens publicitarias e na construcao
de novos sentidos inerentes a marca, ao produto, ao aniincio em si e a to-
da cadeia comunicacional.
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