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RESUMO

“Na publicidade, nada se cria, tudo se copia”. Este ditado irénico é cada vez mais
repetido no meio publicitario, no qual a criatividade dos andncios parece, cada vez
mais, recorrer a ideias ja existentes. Nesse sentido, a retomada de diferentes textos pa-
ra a construcdo de um novo, portanto, constitui estratégia comum na publicidade, e
estabelece o principio da intertextualidade como elemento de textualidade, apontando
a importincia e a influéncia do “ja dito” na compreensio da mensagem. Um dos tipos
mais proficuos de intertextualidade utilizados no meio publicitario na atualidade é a
parédia. A parodia publicitaria promove a evolugdo do discurso, exigindo do consu-
midor uma nova maneira de ler o convencional, instaurando um novo paradigma e
atraindo a atengdo necessaria. O objetivo deste artigo é analisar brevemente como se
dé a parddia na publicidade, tomando como estudo de caso quatro andncios de cam-
panhas publicitarias da rede Hortifruti. Dois anuncios fazem parte da campanha
“Ritmos” e dois, da campanha “Hollywood”. Ambas fazem parédia de elementos da
cultura midiatica, como musicas e filmes.
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1. Introducdo

“Na publicidade, nada se cria, tudo se copia”. Este ditado irdnico
¢ cada vez mais repetido no meio publicitario, no qual a criatividade dos
anuncios parece, cada vez mais, recorrer a ideias ja existentes.
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Nesse sentido, a retomada de diferentes textos para a construcdo
de um novo constitui estratégia comum na publicidade e estabelece o
principio da intertextualidade como elemento de textualidade, apontando
a importancia e a influéncia do “ja dito” na compreensdo da mensagem.

Um dos tipos mais proficuos de intertextualidade utilizados no
meio publicitario na atualidade é a parddia. Nele, o texto parddico pro-
move a evolugdo do discurso, exigindo do leitor-consumidor uma nova
maneira de ler o convencional, instaurando um novo paradigma e atrain-
do a atencdo necessaria.

O objetivo deste artigo é analisar brevemente como se manifesta a
parddia publicitaria, tomando como estudo de caso quatro anlncios da
rede Hortifruti. Dois fazem parte da campanha “Ritmos” e dois, da cam-
panha “Hollywood”. Ambas as campanhas fazem parddia de elementos
da cultura midiatica: musicas e filmes, respectivamente.

2. Intertextualidade e parddia na publicidade

Segundo Trask (2004, p. 147), a intertextualidade, em sentido
amplo, pode ser compreendida como “conexdes entre textos”. O concei-
to, “introduzido na década de 1960 pela critica literaria francesa Julia
Kristeva” (TRASK, 2004, p. 174), é comumente empregado em relacdo a
literatura, em que a aluséo a textos ja conhecidos e o didlogo com eles é
frequente (CARRASCOZA, 2008). No entanto, seu uso na publicidade
também ¢é corrente, visto que “se os criativos da propaganda conhecem
bem o mundo cultural do publico-alvo para o qual estdo elaborando um
andncio, tém nas mados uma ferramenta mais poderosa, uma pa que pode
abrir melhor o caminho da persuasdo” (CARRASCOZA, 2008, p. 46).

Para Maingueneau, que aborda em sua obra questdes como inter-
discurso e diferentes formas de relacOes transtextuais, a “intertextualida-
de remete tanto para a propriedade constitutiva de qualquer texto como
para o conjunto de relagdes explicitas e implicitas que um texto estabele-
ce com outros” (MAINGUENEAU, 1997, p. 63).

Ja Koch (1997) divide inicialmente a intertextualidade em duas
categorias: em sentido amplo e em sentido restrito. A primeira é condi-
cao de existéncia do prdprio discurso, também denominada interdiscursi-
vidade sob a dtica da analise do discurso. A segunda compreende a rela-
¢do de um texto com outros ja existentes.
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Dentre os tipos de intertextualidade em sentido restrito, interessa a
este trabalho — que ndo tem como foco os processos de intertextualidade
per se — a distingdo entre intertextualidade explicita e intertextualidade
implicita.

A intertextualidade explicita acorre, de acordo com Koch e Elias
(2007), quando ha citacdo da fonte do intertexto, como em citacdes dire-
tas, resumos, resenhas e traducdes. Esse tipo de intertextualidade é co-
nhecido por Sant’Anna (2003) como intertextualidade das semelhangas.
Ja& na intertextualidade implicita ndo h4 mengdo ao texto-fonte, cabendo
ao leitor buscar em seu conhecimento prévio os elementos necessarios
para identificar o intertexto. Aqui se destacam a parafrase e a parddia.

A parafrase ocorre “quando um texto cita outro para reafirmar su-
as ideias” e a parodia, “quando um texto cita o outro para contestar seu
sentido” (CARRASCOZA, 2008, p. 24).

Ao se falar em parddia como um evento discursivo, é impossivel
n&o se referir a ela como um recurso que tem ganhado cada vez mais es-
paco em meios de comunicagdo como a propaganda, especialmente em
anincios; devendo-se seu sucesso na publicidade, entre outros aspectos,
ao fato de, ao utilizar um discurso ja construido, criar um novo que se
beneficia de parte do anterior.

O presente artigo recaird sobre a utilizacdo da pardédia no meio
publicitario, que, ndo raro, busca nas artes inspiracdo e material para suas
campanhas. Essa relacdo entre parddia e artes é bem percebida por
Sant’Anna, para quem

(...) a parddia é um efeito sintoméatico de algo que ocorre com a arte de nosso
tempo. Ou seja: a frequéncia com que aparecem textos parodisticos testemu-
nha que a arte contemporanea se compraz num exercicio de linguagem onde a
linguagem se dobra sobre si mesma num jogo de espelhos (SANT’ANNA,
2003, p. 7).

Sabedoras disso, as agéncias publicitarias, que tém como principal
objetivo incutir no pablico-alvo a marca ou produto que anunciam, fazem
uso de todo o repertdrio de elementos que consideram facilmente conser-
vaveis por grande parte da vida do consumidor, a fim de que sua propa-
ganda atinja, da forma mais rapida e eficiente possivel, a memoria do lei-
tor-consumidor. Esse recurso é utilizado, em especial, no caso da publi-
cidade impressa divulgada em midia externa (outdoor), em que o curto
periodo de tempo para a leitura torna essencial que parte do discurso seja
facilmente recuperado pelo interlocutor.
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Nesse diapasdo, para que o ato comunicacional seja bem-sucedi-
do, faz-se necessario que o leitor utilize inmeras estratégias mentais pa-
ra resgatar as informagdes necessarias para a compreensdo da mensagem
que se quer transmitir.

A seguir, observar-se-a alguns dos aspectos presentes nas campa-
nhas da rede Hortifruti que as tornam um exemplo de sucesso na utiliza-
cao da parddia na publicidade.

3. Ascampanhas da rede Hortifruti

A rede Hortifruti é hoje?, segundo dados de seu préprio website, a
maior rede varejista de hortifrutigranjeiros do Brasil, atendendo, através
de suas 28 lojas espalhadas pelos estados do Rio de Janeiro, Sdo Paulo e
Espirito Santo, cerca de um milh&o e 800 mil clientes e comercializando
cerca de dezesseis mil toneladas de frutas, legumes e verduras, mensal-
mente.

Mas além do éxito nos neg6cios, um de seus maiores sucessos
tém sido suas campanhas publicitarias. Cliente da empresa MP Publici-
dade desde 1989, a Hortifruti tem se destacado com campanhas como
“Cascas” (2005), “Hollywood” (2007-2009) e “Ritmos” (2009-2011),
veiculadas em midias que foram do material impresso em revistas e ou-
tdoors até a divulgacdo pela TV e pela Internet.

A estratégia de marketing adotada na publicidade da Rede — em
especial as campanhas “Hollywood” e “Ritmos”, aplicadas neste paper —
utiliza-se de elementos de persuasdo que visam a ganhar a aten¢éo do lei-
tor-consumidor sem fazer uso de uma argumentacao intimidadora ou for-
¢osa. Em seus anuncios ndo hé, por exemplo, a valorizagdo explicita de
caracteristicas de seus produtos nem a compara¢do com produtos comer-
cializados pela concorréncia. Seu objetivo é, mediante a utilizacdo de
elementos verbais e imagéticos engendrados no discurso, fixar, de forma
sutil, o nome da marca, evidenciando seu carater de novidade.

Com essa finalidade, seus textos publicitarios empregam com fre-
quéncia a parddia como ferramenta de intertextualidade, estabelecendo
uma relagdo de analogia com textos que, espera-se, sejam do conheci-
mento de seu interlocutor.

2 Dados atualizados disponiveis na pagina <http://www.hortifruti.com.br/quem-somos/#numeros>.
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Para tanto, na campanha “Hollywood”, os antncios transformam
legumes, frutas e verduras, os “garotos-propaganda” da empresa, em car-
tazes cinematogréaficos, explorando titulos de filmes estrangeiros e naci-
onais conhecidos. Ja em “Ritmos”, os produtos sdo transpostos para a le-
tra de musicas populares, associando-0s a imagens que visam a estimular
a interpretacdo. Assim, a publicidade da rede Hortifruti, ao apresentar sua
mercadoria associada a caracteristicas relacionadas as artes (cinema e
musica), almeja estabelecer no imaginario do consumidor a representa-
¢do do sucesso de seus “produtos-celebridades”, estabelecendo uma rela-
cdo cliente/marca que culmina no consumo do produto.

Mas para que o objetivo tenha éxito, € imprescindivel que o leitor
seja capaz de reconhecer a presenca do intertexto atraves da ativacdo do
texto-fonte em sua memoria discursiva. Caso a conexdo entre o texto e o
conhecimento prévio ndo se estabeleca, a intertextualidade ndo serd al-
cancgada, e havera um rompimento no processo de construcdo do sentido.

A leitura do texto parddico implica, portanto, o questionamento de
sua precedéncia, aludindo ndo s6 ao texto parodiado, mas também as
formas de se chegar até ele, tais como a conjuntura em que se insere, 0
conhecimento popular etc. Dai conclui-se que a parddia publicitaria exige
a abertura de um contexto pragmatico que leve em conta a intencéo do
autor e o efeito sobre o receptor, concebido como sujeito histérico e soci-
al.

Como cada ledor fara sua propria leitura, carregada de interpreta-
cOes e relagBes intertextuais trazidas de suas experiéncias, frutos do tem-
po em que vive, de seu acervo cultural, de seus relacionamentos sociais,
enfim, de todo repertério que o torna um ser sociocultural, é evidente que
ha a possibilidade de que a interpretacdo do texto seja comprometida ca-
so ele ndo consiga fazer as inferéncias necessarias para a construcdo de
sentido, deixando evidente a importancia da valorizagcdo do conhecimen-
to de mundo na habilidade de leitura.

A fim de demonstrar o poder criativo e a estratégia persuasiva das
parddias publicitarias da rede Hortifruti, bem como a influéncia do co-
nhecimento prévio para uma leitura satisfatéria, serdo analisados os se-
guintes antincios da marca: “Vocé ¢ um meldo de tirar o chapéu”, “O re-
polhation tion”, “A hortalica rebelde” e “Kill Bill: vol. 17, abaixo referi-
dos como andncios 1, 2, 3 e 4, respectivamente.

O anudncio 1 (Fig. 1) traz uma parédia a primeira estrofe da musi-
ca “Meu ébano”, composta por Nenéo e Paulinho Rezende, tornada su-
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cesso na voz da cantora Alcione, cujo refrio entoa: “E! Vocé é um negéo
de tirar o chapéu. N&do posso dar mole sendo vocé créu”. A cangdo, lan-
¢ada no album “Uma nova paixdo”, de 2005, fez parte da trilha sonora da
novela “América”, exibida pela Rede Globo entre mar¢o e novembro do
mesmo ano. Sua massiva exposicdo a época parece ter sido uma das mo-
tivacBes para a criacdo da propaganda.

A :
Fig. 1 — Hotifruti/MP Publicidade — divulgado em outdoor em 2011.

Além do jogo entre as palavras “negdo” e “meldo” — a “fruta-
protagonista” —, o layout da propaganda contribui para fortalecer a refe-
réncia a cangdo de Alcione, na medida em que mostra um elemento cons-
tantemente associado ao samba: o pandeiro.

Também ajudam a reforcar o carater intertextual do andncio a
apresentacdo de um chapéu, que pode ser associado tanto ao samba —
como se sabe, é comum o uso do chapéu entre 0s mestres-salas — quanto
a letra da musica propriamente dita (“Moleque levado, sabor do pecado,
menino danado/Fiquei balancada, confesso, quase perco a fala/Com o seu
jeito de me cortejar/Que nem mestre-sala”?®), e de um microfone, refe-
réncia presente em todos 0s anuncios da campanha “Ritmos”.

O anuncio 2 (Fig. 2) reporta-se a musica “Rebolation”, langada
em 2010 pelo grupo Parangolé e reconhecida por programas de radio e
TV como o grande hit do Carnaval daquele ano.

28 | ETRAS.MUS.BR. Meu ébano/Alcione, Disponivel em: <http://letras.mus.br/alcione/286043/>.
Acesso em 28 de junho de 2014.

LINGUISTICA TEXTUAL E PRAGMATICA. R10 DE JANEIRO: CIFEFIL, 2014 161



Glrowlo Huminense de Estudos Filolégioos e Linguisticos

: §
Fig. 2 — Hotifruti/MP Publicidade — divulgado em outdoor em 2010.

A letra da mUsica — composta por Léo Santana e Nenel — apresen-
ta 0s seguintes versos:

Alb, minha galera, preste atencéo:
Rebolation é a nova sensagéo!

Menino e menina, nao fiquem de fora,
Que vai comecar 0 pancadéo.

O suingue é bom. Gostoso demais.
Mulheres na frente. Os homens atras.
M@o na cabeca que vai comegar!
Rebolation é bom! Bom! Rebolation é bom! Bom! Bom!
Bota a mao na cabeca que vai comegar
O rebolation, tion. O rebolation.

O rebolation, tion. O rebolation.

O rebolation, tion. O rebolation.?®

Nela, € possivel perceber a nitida referéncia a danca. As expres-
9% CC EEATY

sdes “suingue”, “pancaddo”, “mao na cabega” e o proprio titulo “Rebola-
tion”, por exemplo, remetem ao movimento.

Na publicidade, que apresenta como texto o titulo “O Repolhation
tion”, mais uma vez fazendo um jogo de palavras, ¢ um repolho, “perso-
nificando” um cantor, com um tipo de microfone utilizado principalmen-
te por artistas que se movimentam muito no palco, como os de axé mu-
sic, e um globo prateado, elemento tipico das discotecas, que criam o ce-
nario parodico.

O anuncio 3 (Fig. 3) faz mengéo ao filme “A noviga rebelde”
(“The sound of music”, no original), classico da década de 1960 adaptado
do musical da Broadway de mesmo nome. A peca chegou a ser montada
no Rio de Janeiro, em 2008, contando com a inclusdo de diversas men-
¢Oes ao longa-metragem.

29| ETRAS.MUS.BR. Rebolation/Parangolé, Disponivel em:
<http://letras.mus.br/parangole/1589700/>. Acesso em: 28 de junho de 2014.
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Uma historia de
amor e unido da
. familia Hortifruti.

Aqui a natureza é a estrela

Fig. 3 — Hotifruti/MP Publicidade — divulgado em outdoor em 2009.

Nesse texto publicitario, além da referéncia explicita ao titulo (em
portugués) e ao cartaz original do filme (Fig. 4), a frase “Uma historia de
amor e unido da familia Hortifruti” também corrobora para trazer a tona a
memoria daqueles que tiveram algum contato prévio com a narrativa da
famosa familia Von Trapp.

Fig. 4 — “The sound of music” — Twentieth Cetury Fox Film Corporation/1965.

O layout do antincio apresenta “a Hortaliga Rebelde”, protagonis-
ta da propaganda, em formato de mulher, com uma pose muito semelhan-
te a exibida pela personagem principal do filme, encarnada pela atriz Ju-
lie Andrews, no cartaz original (Fig. 4), com os bracos abertos e a ampla
saia do vestido (uma alface) em movimento. O cenéario de prados e mon-
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tanhas nevadas, recorrente na pelicula, também foi recuperado pelo
anuncio, contribuindo para a visualizagio da parddia.

O anuncio 4 (Fig. 5) faz alusdo a producgéo nipo-americana “Kill

Bill”, langada em dois volumes, entre 2003 e 2004, ¢ com um terceiro
planejado para 2014. Os filmes, que giram em torno de uma vinganca,
sdo ricos em referéncias a cultura pop e aos antigos filmes asiaticos fa-
mosos pelas épicas cenas de lutas marciais — motivo pelo qual os carta-
zes apresentam a personagem principal (Uma Thurman) segurando uma
espada, conforme se pode notar na Fig. 6, referente ao “Volume 1”.

164

A HORTIFRUTI APRESENTA:

THE 4TH FILM BY QUENTIN TARANTING

ELE FEZ UMA PROMESSA:
QUEM NAO VIER PARA A
HORTIFRUTI VAI PAGAR CARO.

KIL
Bl

VOLUME 1

H - Uiy

WRITTEN AND DIRECTED
BY QUENTIN TARANTIND

Fig. 6 — “Kill Bill” — Miramax Films/2003 / 2004.
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Na propaganda, a parddia faz-se notar rapidamente tanto no la-
yout como nos textos apresentados. O primeiro apresenta a mesma cor
amarela e listra preta do cartaz e do macacdo que veste a protagonista do
filme. Ja quanto aos textos, um alude ao titulo original “Kiwi Bill”, en-
quanto o outro — “Ele fez uma promessa: quem ndo vier para a Hortifruti
vai pagar caro” — traz uma mencao clara ao tema principal da obra cine-
matogréfica.

4. Consideracdes finais

A leitura, embora seja um processo que comega através do acio-
namento de mecanismos linguisticos e textuais por parte do receptor, sé
se concretiza efetivamente por meio da ativacdo dos conhecimentos ar-
mazenados na memoria do leitor e da sua capacidade de fazer as inferén-
cias cabiveis.

Desse modo, o repertério daquele que I& é, sem dlvida, elemento
fundamental para a construcdo de sentido de qualquer texto, havendo de
se considerar a necesséria integracdo entre o novo texto — aquele com o
qual se entra em contato no presente — e 0s anteriores, com 0s quais tenha
se deparado ao longo da vida.

Se o ledor ndo for capaz de associar a nova leitura a seu conheci-
mento prévio, podera ocorrer falha na compreensdo do texto; mas uma
vez feita a conexdo intertextual necessaria, um novo contexto de interpre-
taco se abre.

Na publicidade, assevera Carrascoza (2008, p. 23 e 24) que “Co-
mo a propaganda visa influenciar um publico definido (...), é recomenda-
vel 0 uso de discursos ja conhecidos desse target (...). O objetivo, obvia-
mente, é facilitar a assimilacdo, dando-lhe o que ele de certa forma ja co-
nhece (...)".

Assim, quando uma propaganda utiliza elementos da cultura do
publico-alvo, a mensagem, potencialmente, serd assimilada de forma
mais facil. Ao ler um texto publicitario, o receptor podera se recordar da
referéncia em questdo e, dessa maneira, reter, provavelmente por mais
tempo, a mensagem principal que se deseja destacar: 0 nome da marca. E
isso pode ser facilmente percebido nos andncios discutidos anteriormen-
te, cujas parodias visam relacionar o produto a bagagem sociocultural do
leitor-consumidor.
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A analise aqui realizada ndo se encerra em si mesma. Ao contra-
rio, pde em pauta tema bastante amplo e complexo, merecedor de inves-
tigagOes mais aprofundadas, que se estendam a outros fatores formadores
do conhecimento de mundo, e podendo ser aplicadas aos mais variados
tipos e géneros textuais.

Acredita-se, porém, que o presente artigo, embora sucinto e limi-
tado, tenha conseguido atestar a cumplicidade existente entre a constru-
cao de sentido das parddias publicitarias da Rede Hortifruti, como a de
qualquer outra parédia, e o conhecimento de mundo de seu potencial lei-
tor, restando claro que os contextos socioecondmico e cultural em que
este se insere e com 0s quais se relaciona concorrem diretamente para a
compreensdo dos textos apresentados.
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