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RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo discutir a intertextualidade e o uso de ready-made
na produgdo de filmes comerciais. Por meio da exposicao de exemplos e
especificamente através de um estudo de caso, o trabalho aborda a aplicagéo
destas estratégias por redatores e diretores de arte no processo de criagao dessa
vertente audiovisual. Essa dupla de profissionais, responsavel pela concretizagao da
ideia do briefing em mensagem nas agéncias de propaganda, busca durante a
criagio publicitaria inspiragdo na mdsica, literatura, pintura, cinema e a propria
publicidade, fazendo uso da citagdo e da referéncia a discursos ja conhecidos pela
sociedade para a criagdo de uma mensagem capaz de ajuda-los a atingir seus
objetivos de campanha. Através dessa discussdo cientifica e estudo de caso,
buscou-se ainda trazer uma breve reflexéo critica acerca da criagdo em publicidade,
a fim de discutir a ideia de que o resultado dessa criagdo ndo advém apenas do
talento nato e/ou dom dos profissionais envolvidos, como também de uma técnica de
raciocinio criativo.

Palavras-chave: Criacdo. Cinema. Intertextualidade e Bricolagem. Ready-made
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INTRODUGAO

Os filmes comerciais que se destinam principalmente a TV, em sua maioria
possuem entre 30 e 60 segundos de duracao e enfrentam o desafio de captar e
manter a ateng¢do do publico para atingir o objetivo a que se destina que é o de
vender uma ideia, um produto ou servico a partir da mensagem veiculada,
mensagem esta que deve ser absorvida e lembrada pelo telespectador mesmo
depois da sua exposicao.

Obter esta atencdo por parte do publico € a problematica enfrentada
diariamente pelos profissionais de criacao nas agéncias de propaganda, onde 0s
mesmos, em muitos casos, precisam produzir em um curto espaco de tempo filmes
comerciais com conteudos cada vez mais originais e envolventes que possam
seduzir e persuadir o publico consumidor.

Para tanto, as duplas de criagéo, modelo de trabalho mais adotado no mundo
pelas corporagdes que oferecem servigos publicitarios, segundo Carrascoza (2008),
recorrem a varias fontes artisticas e culturais que possam inspira-las em suas
criacbes, fontes com contelido que possa influenciar a comunicagdo publicitaria.
Com isso, a dupla de criativos, adequa alguns destes elementos, utilizando-os em
suas produgdes como forma de criacao.

Essa agdo de recorrer a contelidos existentes que possam compor uma nova
mensagem chama-se intertextualidade, que nada mais & que uma releitura de algo
que ja existe, conhecido anteriormente, como uma musica, um texto, uma imagem,
um filme (e/ou seus personagens), revistas em quadrinhos e até mesmo a propria
publicidade.

Visando um melhor entendimento sobre o universo publicitario, esta pesquisa
traz no primeiro capitulo uma introducao sobre Publicidade e Propaganda e a
estrutura das agéncias de propaganda, com foco no perfil e fungdes do
departamento de criagdo. Em seguida, é possivel encontrar uma visdo geral acerca
da criacdo em publicidade, mostrando como surge a ideia, como ela é expressa, 0
papel e 0 método de criatividade e uma explanagao sobre a criagao para a TV.

No capitulo dois, mostramos o surgimento do cinema e dos primeiros filmes

comerciais, bem como em que aspectos esses foram influenciados pelo outro.
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Por fim, no capitulo trés, trazemos explanagéo sobre intertextualidade, quais
os tipos e 0 modo como & intertextualidade se apresenta em filmes comerciais por
meio da influéncia do cinema, bem como as técnicas de ready-made’ e bricolagem®.
Como método utilizado para a operacionalizagdo da pesquisa, trazemos ainda no
capftulo trés, uma breve analise do filme comercial “Sky La Famiglia”, criado pela
FCB Brasil para apresentar o conceito “Toda familia quer Sky” da operadora de TV
por assinatura. Os filmes que compde a campanha exploram o cenario da mafia da
trilogia classica do cinema “O Poderoso Chefao”, inclusive fazendo uso de sua trilha
sonora, para apresentar os recursos e vantagens da Sky.

Para o desenvolvimento deste trabalho foi realizada pesquisa bibliografica e
exploratdria, buscando oferecer uma visdo mais profunda sobre a intertextualidade
entre cinema e publicidade. Tal método foi escolhido, visto que busca “desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e idéias, com vistas na formacéo de problemas
mais precisos ou hipéteses pesquisaveis para estudos posteriores” (GIL, 2002, p.
45). Por se tratar deste modelo de pesquisa, foi feita uma revisdo baseada nos
conceitos e definicbes abordados por autores como CARRASCOZA (2008),
LAURINDO e GARCIA (2009), ROCHA e ARALDI (2011), entre outros, para a uma
melhor discuss@o acerca da influencia do cinema na produgéo de filmes comerciais
e da intertextualidade.

A tematica da pesquisa justifica-se pela importancia e a necessidade de
motivar e ampliar o debate no ambiente académico em torno do fazer publicitario, do
modo como a criagdo em publicidade é desenvolvida, ndo sendo ela uma atividade
puramente intuitiva, mas muito mais estratégica e racional, tendo em vista o papel
fundamental da bagagem cultural adquirida ao longo do tempo pelos criativos de

agéncias publicitarias.

! Segundo Carrascoza (2008), trata-se de um discurso, ou parte dele, transportado para a moldura
ublicitaria.

] Esse tipo de atividade tem como objetivo “compor mensagens preferencialmente de impacto,

valendo-se dos mais diversos discursos que possam servir ao seu proposito de persuadir o publico-

alvo” (ROCHA, 1990 apud CARRASCOZA, 2008, p. 18).




11

1. PUBLICIDADE E PROPAGANDA

1.1 CONCEITOS E ORIGEM

A principio, Publicidade e Propaganda s&o palavras usadas como sinbnimos,
mas apesar das semelhangas ndo sdo a mesma coisa, sendo importante diferenciar
através da origem dos termos o significado de cada uma. Segundo Sant'/Anna (2003,
p. 75), “a palavra publicidade deriva de publico (do latim publicus) e designa a
qualidade do que é publico. Significa o ato de vulgarizar, tornar publico um fato, uma
ideia”.

Ja propaganda é definida como a “propagagédo de principios e teorias” e a

origem da palavra tém cunho religioso, como explica Sant’/Anna (2003)

Foi traduzida pelo Papa Clemente VI, 1597, quando fundou a
Congregagdo da Propaganda, com o fito de propagar a fé catolica
pelo mundo. Deriva do latim propagare, que significa reproduzir por
meio de mergulhia, ou seja, enterrar o rebento de uma planta no solo.
Propagare, por sua vez, deriva de pagere, que quer dize enterrar,
mergulhar, plantar. Seria entdo a propagacao de doutrinas religiosas
ou principios poaliticos. (SANT’ANNA, 2003, p. 75).

Logo entendemos que o termo publicidade consiste em divulgar, tornar
publico, j& propaganda tem mais a ver com implantar uma ideia efou crenga na
mente do outro. Muito embora suas especificidades, hoje ambos os termos sao
usados sem distingao.

Para o autor, a publicidade &, sobretudo, um grande meio de comunicagao

com a massda

[...] uma técnica de comunicagéo de massa, paga com a finalidade
precipua de fornecer informagdes, desenvolver atitudes e provocar
agoes benéficas para os anunciantes, geralmente para vender
produtos ou servigcos. A publicidade serve para realizar as tarefas de
comunicacdo de massa com economia, velocidade e volume maiores
que os obtidos em guaisquer outros meios (SANT'ANNA, 2003, p.
76).

Sendo assim, a atividade publicitaria em seu sentido pratico busca promover

a venda, o consumo do que é produzido, sejam bens ou servigos. Tal consumo é
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A principio, as agéncias eram responsaveis unicamente pela venda de
espacos em jornais para as empresas. Com o passar do tempo perceberam que
poderiam ir além e produzir anincios mais eficazes, que tivessem melhores
resultados para os anunciantes fazendo com que os mesmos disponibilizassem mais
verba e aqueles que ainda nfo anunciassem passassem a investir em propaganda.

E assim, conforme Sant’Anna (2003), essas agéncias passaram a redigir e
ilustrar os anuncios, aplicando essa recente experiéncia no desenvolvimento da
técnica publicitaria. Técnica essa que a partir do advento do radio e, mais tarde, com
a invengdo da TV recebeu ainda mais notoriedade.

No Brasil, a primeira agéncia de publicidade foi fundada em 1914, sediada em

Sao Paulo.

[.] a “Castildi & Bennaton”, conhecida pelo nome fantasia de
Eclética, que “introduz novos procedimentos na elaboragdo de
andncios, ainda que & base da cépia de um modelo mais
desenvolvido — o estadunidense — e com algumas adaptagbes a
realidade da época. (PINHO, 1998, p. 14 apud NASCIMENTO, 2012,
p. 5-6).

A partir da implantagédo de varias multinacionais e industrias no Brasil e,
consequentemente, a abertura para concorréncia, 0 radio e a propaganda
conguistaram ainda mais destaque; os anunciantes pagavam determinadas quantias
para que seus nomes fossem citados nos intervalos entre um programa e outro, 0s
conhecidos reclames®. Em seguida surgiram os jingles® e o radio passou a deter um
maior dominio sobre o mercado publicitario.

O império do radio no mercado publicitario perdurou até a década de 50
quando foi inaugurada a TV Tupi, primeira emissora de televisdo do pais. A partir
dai, mas precisamente nos anos 70, a televisdo se popularizou e os investimentos
em radio foram reduzidos e levados paraa TV.

A televisdo passou entdo a ser o eletrodoméstico com maior penetragao nos
lares brasileiros, possibilitando que as propagandas atingissem um nimero maior de
pessoas. Porém, mas do que atingirem quantidades de telespectadores, essas
propagandas deveriam trazer resultados, ou seja, fazer com que o telespectador

passasse a ser consumidor daquela marca ou servico anunciado.

' Segundo o Minidicionério Aurélio da Lingua Portuguesa (1997) na propaganda, designa
genericamente os apelos propagandisticos.
Pequeno anuncio musicado
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Dessa forma, o modo de se fazer propaganda teve que mudar, deixando para
traz o modo imperativo e descritivo com que tentava abordar os telespectadores,
dando lugar a campanhas mais criativas e elaboradas capazes de chamar cada vez
mais a atengédo do publico.

De um passado em que o objetivo era informar a funcionalidade dos
produtos, a publicidade contemporénea cria conceitos, influencia
atitudes, inspira mentes, encanta publicos, da asas & imaginagao.
Todas as grandes marcas de produtos de nossa organizacao social
capitalista transcendem as suas funges de uso e seus valores de

troca, e s80 considerados geniais porque tangem o fenémeno da arte
(MARANHAO, 1988, p. 35 apud NASCIMENTO, 2012, p. 7).

A publicidade brasileira pode ser considerada como uma das mais criativas do
mundo, inclusive tendo Washington Olivetto como o publicitario brasileiro mais
premiado do pais, segundo a Revista Administradores®. Olivetto criou comerciais
dinamicos e ousados que marcaram a década de 80, tornando-se um dos grandes
responsaveis por mudangas no mercado e na linguagem publicitaria no pais.

Segundo o proprio Olivetto (1991 apud BERTOMEU, 2002, p.16) “fazer
propaganda é tentar inventar algo novo, ou transformar o velho”. Portanto, o
profissional de propaganda deve ter sensibilidade e atencdo ao trabalhar a
mensagem, observando o que cada produto precisa e 0 que 0 consumidor deste

produto deseja ouvir.

1.2 ESTRUTURA DA AGENCIA DE PROPAGANDA

A atividade publicitaria foi regulamentada no Brasil em 1° de fevereiro de
1066, através do decreto n® 57.690 que passou a tratar a agéncia de propaganda

como “pessoa juridica especializada na arte e tecnica publicitaria” e que

[...] através de especialistas, estuda, concebe, executa e distribui
propaganda aos veiculos de divulgagdo, por ordem e conta de
clientes-anunciantes, com o objetivo de promover a venda de
produtos e servigos, difundir ideias ou informar o publico a respeito de
organizacbes ou instituicbes colocadas a servico deste mesmo
pUblico. (SANT'ANNA, 2003, p.237).

€ MELLO, Fabio Bandeira de Mello. Revista Administradores. {online}. Disponivel na internet via
http:waw.administradores.com.bn‘noticias:‘carreiraiwashingtonﬁolivetto-sem-coragem-e-alguma-dose-
de-atrevimento-nao-se-chega-1a/46192/pv.html. Arquivo capturado em 01 de set. de 2014.
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Ja o departamento de midia & encarregado pelo trabalho de selecionar,
negociar e comprar espagos nos veiculos de comunicagdo mais apropriados para
atingir o publico visado pelo cliente. E o setor de midia também que estuda e
autoriza os horarios mais favoraveis para a veiculagao das pecas, é quem busca a

maneira mais em conta e recomendada para cada caso.

Empresa independente do anunciante, do vefculo, do fornecedor e da
produtora, a agéncia de propaganda tem a necessaria liberdade de
escolher em quais veiculos deve transmilir as mensagens
publicitarias a serem produzidas pelos fornecedores/produtoras mais
indicados para melhor tender as necessidades de comunicagao e
seus clientes. (SAMPAIO, 2003, p. 58)

Embora a importancia de todos os envolvidos dentro do processo de
desenvolvimento de campanhas de propaganda, a maior fungdo tende a ser a de
criagdo, a génese de ideias, visto que vivemos em um mundo permeado de
informacdes vindas por diversos meios e formas, fazendo com que a propaganda
trave diariamente uma batalha pela atengao do consumidor.

Desse modo, Bertomeu (2002, p. 19) ao citar Serpa, afirma que o melhor
trabalho de criagdo “significa comunicagéo que chame a atengéo das pessoas, abra
a retina delas’. E completa: “A surpresa nao é previsivel. E, no dia em que a
propaganda perder o papel de surpreender as pessoas, perdeu sua razado de existir”
(SERPA apud BERTOMEU, 2002, p. 19).

Esse também é o pensamento de Marcondes e Galvao (1999) citado por
Bertomeu (2002, p. 19), para quem “a criacéo se arrisca a padronizacéo sempre que
abandona a surpresa, a inteligéncia, a persuasao, a objetividade — numa palavra, a
criatividade”.

Assim sendo, percebe-se o valor e responsabilidade da criagdo, o cuidado
para fugir do 6bvio, de ser original, buscar maneiras novas para dizer as coisas,
adequar linguagens. Portanto, & para tanto, prender a atengdo do consumidor,

fazendo com que o mesmo mantenha o produto, marca ou servico a mente.
1.3 PERFIS E FUNCOES DO DEPARTAMENTO DE CRIACAO

Uma agéncia de propaganda €, em resumo, um ambiente formado por

profissionais capazes de criar ideias e solugdes criativas para os problemas de

comunicacao das empresas para quem presta servigos.




Para tanto eles precisam usar a criatividade para ligar os interesses de uma
empresa ao seu publico-alvo. E é no departamento de criacdo que a criatividade
deve se fazer mais presente, pois € neste setor que é desenvolvida a mensagem
que servira como elo entre marca e consumidor.

Segundo Luppetti (2006, p. 92), ha muito tempo, a criagcdo em uma agéncia
de publicidade é exercida pela chamada dupla de criagdo: o redator, cuja
preocupagao maior € o texto publicitario, e o diretor de arte, responsavel pela arte ou
visual da pega publicitaria.

E o redator quem cria o titulo, o texto ou mesmo o s,’oga»r?8 da campanha.
Cabe a ele compor a mensagem persuasiva, envolvente e original a partir das
informacgoes dispostas no briefing fornecido pelo cliente. Luppetti (2006, p. 92),
afirma que o texto publicitario deve estar associado a uma imagem, e estes devem
estar interligados, ambos se complementando.

Por isso a importancia do trabalho conjunto entre redator e diretor de arte,
porque se o texto esta para o redator, a estética e a harmonia entre os elementos
visuais estdo para o diretor de arte. E ele “o responsavel pela criagdo da campanha,
criagdo de embalagens, programagao visual, folhetos, cartazes, paginas para
internet, logotipos, enfim, de todas as pecas publicitarias que de alguma forma
comunicam” (LUPPETTI, 20086, p. 69).

E comum dizer que uma ideia criativa pode nascer, por exemplo, de uma
conversa ou de um comentario ouvido na rua ou no dnibus, por isso os profissionais
de criacdo devem possuir sensibilidade e a capacidade de observacdo, devem
manter-se informados sobre os mais variados assuntos que envolvam a sociedade.

Além disso, hoje em dia nao basta que as duplas de criagdo possuam
bagagem cultural e conhecimento. Carrascoza (2007) afirma que essas duplas

devem estar preparadas para outro desafio

Cabe as duplas produzir idéias em largo volume, para evitar
proposigbes coincidentes, e ainda fazé-los com rapidez, obedecendo
prazos cada dia mais exiguos — as vezes ndo mais que algumas
horas, desde o momento em que recebem o pedido de servigo até a
veiculagdo nos mass media. (CARRASCOZA, 2007, p.1).

Devido a pressdo de prazos curtos e alto volume de trabalho, esses

profissionais de criacdo acabam por nao poderem mais dedicar-se ao exercicio

* Palavra ou frase de efeito presente geralmente na propaganda
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Para isso é indispensavel que os profissionais possuam uma bagagem
cultural obtida ao longo da vida, através do conhecimento adquirido no dia a dia, no
ambiente social e familiar, na faculdade e no mercado de trabalho. Como explica
Bertomeu (2009)

O processo criativo é por vezes ativado por meio de associagbes
feitas por memérias passadas, € o contexto que desencadeia a ideia
tem relagBes estreitas com esse novo elemento construido. Esse
contexto no qual foi gerada a ideia pode ser considerado fundo para o
processo de criagdo, que resulta na figura que € a propria criagao.
(BERTOMEU, 2009, p.122).

Pensamento parecido com o de Sant’Anna (2003), ao dizer que as vezes é
possivel se desenvolver uma ideia por um processo espontaneo, porem, toda ideia
deve ter um ponto de partida baseado em algo concreto. “Nada nasce do nada’,

afirma o autor

Em publicidade a ideia comega no produto em sua utilidade ou
vantagem, mas também pode ser encontrada em qualquer outro
aspecto diferente e que logo se relacione com aqueles, ou em uma
ideia velha reaproveitada sob nova forma, ou em algo que foi lido
anteriormente, visto ou ouvido, na rua, no escritério, no cinema, na
televisdo ou radio. (SANT'ANNA, 2003, p. 146).

Em seguida ao brainstorm, é realizada a andlise de cada uma das ideias
levantadas, mesmo as mais ousadas, considerando os termos de aplicabilidade e

possivel receptividade do publico-alvo, como propoe Sampaio

E necessario analisar se a ideia ousada é consistente e pertinente ao
objetivo definido e publico visado. E preciso avaliar se a proposta
coerente e objetiva, que parece perfeita para o anunciante, &
suficientemente destacavel e emocionante para ser percebida e
apreendida pelo consumidor. (SAMPAIO apud BERTOMEU, 2002, p.
19).
Com a andlise feita e ideia selecionada, é feita a sua lapidagéo. De modo que
a ideia bruta seja trabalhada e transformada em mensagem publicitaria, capaz de
dialogar e influenciar o seu publico-alvo.
A mensagem publicitaria pode apresentar fungdes diversas além de vender

produtos, ideias ou servigos, por meio de sua influéncia sobre o publico. Para

Fredebon (2004) a mensagem de propaganda tem a finalidade maior de seduzir. E a
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demonstracdes publicas de TV ainda no final da década de vinte. Rapidamente
firmou-se como veiculo de comunicagéo, levando grande vantagem sobre o radio ao
passo que reuniu o seu som a imagem em movimento.

Além do contexto técnico, a TV também se beneficiou do radio sobre o ponto
de vista organizacional. Costella (2001) afirma que o radio ja havia construido “uma

estrutura comercial e juridica, da qual a TV tirou proveito imediato”.

Na América, e em especial nos Estados Unidos, a TV arrecadou as
verbas publicitarias que o radio cevara durante anos. Isso, alias,
explica o fato de logo em 1951 ja se praticarem transmissdes costa a
costa naquele pais. [...] A televisdo colorida, depois de um inicio
falhado em 1950, comegou a operar comercialmente em 1953 nos
Estado Unidos, pais que nos anos oitenta ultrapassou a marca de
1000 estagdes de TV. (COSTELLA, 2001, p. 199).

No Brasil a TV surgiu em setembro de 1950, quando entrou no ar em Sao
Paulo a primeira emissora de televisdo brasileira, a TV Tupi, de propriedade do
empresario Assis Chateaubriand, também dono da maior cadeia de comunicagao
brasileira na época, conhecida até hoje como os “Diarios Associados”.

Assim como nos Estados Unidos, a TV brasileira também se beneficiou do
radio.

Nos primeiros tempos, a televisdo brasileira valeu-se de uma boa
dose de improvisacdo. “Fazer televisdo” era coisa nova, da qual
ninguém tinha experiéncia por aqui. Os profissionais da TV foram se
revelando aos poucos, principalmente pelo aproveitamento de

radialistas e jornalistas, obrigados a ambientar-se abruptamente as
luzes e as cameras, (COSTELLA, 2001, p. 201).

Além da mao de obra vinda do radio, a TV se apropriou também de alguns
dos seus modelos de programa, como a radionovela (travestida para o video como
telenovela), os programas humoristicos e de perguntas e respostas, seguindo
conforme Costella (2001) “a mesma estrada do radio: da elite ao popular”.

Em relacdo aos investimentos em publicidade, porem, diferente do que
aconteceu nos Estados Unidos a TV brasileira n&o conseguiu bater logo de inicio a
publicidade em radio, isso porque a popularizagao dos aparelhos de televisdo no
pals s6 aconteceu entre as décadas de 60 e 70, quando cairam os pregos dos
televisores. Até ent&o, segundo Torres (2010, p. 7) “os anunciantes da época, ainda

ndo tinham conhecimento deste novo meio de comunicagéo, além disso, a falta de

receptores nao era suficiente para uma grande cobertura e alcance”. A partir da
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expansdo da TV no Brasil logo comegou a redugdo em propaganda no radio e o
crescimento da receita em publicidade televisiva.

No inicio, os anlncios em TV eram feitos ao vivo e ndo gravados como
acontece hoje dia, além disso, os produtos eram apresentados por garotas-
propaganda que informavam quais as funcionalidades do produto, o modo como
usa-lo. Com o tempo, porém, isso foi mudando e “aos poucos, a televisdo firma-se
com linguagem prépria. E quando o racional comeca a perder terreno para o
emocional, tornando-se esse o apelo maior das mensagens”. (TORRES, 2010, p. 7)

Sobre isso Sant’Anna (2003) afirmar que

Um anudncio tem que ser agressivo, rapido, persuasivo e objelivo.
Tem que prender as pessoas pela emocgéo, Unico jeito de conseguir
tudo isso em tdo pouco tempo. Sabemos que todos noés temos
tendéncia a gravar, a lembrar sempre as nossas experiéncias
agradaveis, e a esquecer as mas recardac¢des. (SANT ANNA, 2003,
p. 165).

Para o autor, “o objetivo da maioria dos comerciais € passar a mensagem de
uma forma tal que o espectador se lembre dela na préxima vez que for fazer
compras” (SANT'ANNA, 2003, p. 166). No entanto, mais do que apenas vender, hoje
em dia a publicidade deseja criar conceitos, ser inspiracéo, influenciar atitudes,
encantar o publico e para isso ela se vale dos mais variados artificios.

Artificios publicitarios pelos quais os anunciantes utilizam com o objetivo de
envolver o seu publico tanto sonora quanto visualmente, ja que, conforme Costella
(2002, p. 199) “ao contrario do radio, que muitas vezes serve de “pano de fundo’,
para o ouvinte ler o jornal ou outras tarefas, a TV torna-se o foco exclusivo das
atengdes, pois exige olhos e ouvidos”.

A publicidade pode ser veiculada durante toda a programacao televisiva indo
além dos 30 ou 60 segundos de um filme comercial, ela pode ainda, como afirma
Torres (2010), ter sua mensagem transmitida por meio de merchandising em
novelas, programas, shows e seriados.

Sant’Anna (2003) atenta que a publicidade para TV tem como desvantagem
apenas o0s custos de producdo e veiculagdo. Ele também explica que o
planejamento de publicidade deve seguir as diretrizes de continuidade, ao passo

que requer repeticdo, de modo que o resultado almejado n&o pode ser alcangado

apenas em uma Unica aparicdo na TV; de consisténcia, que demanda incutir uma
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ideia clara e duradoura na mente do pulblico; e de objetividade, devendo a
mensagem ser objetiva ndo utilizando argumentos batidos nem tdo pouco permitindo
que o telespectador fique com uma impressdo vaga acerca da mensagem
anunciada.

Outro fator a ser levado em conta dentro da discusséo sobre criagao
publicitaria para a TV diz respeito ao desafio das agéncias de propaganda em
conquistar e manter a atengdo do publico do inicio ao final da veiculacdo da
mensagem. Segundo Machado (1996) os filmes publicitarios ndo podem “apenas
chamar a ateng¢do do consumidor no inicic do comercial, precisam manté-lo ligado,
atento, seduzindo em cada segundo de duragao da mensagem publicitaria”.

Considerando o exposto, o desafio dos criativos & fazer com que a mensagem
publicitaria penetre o muro invisivel erguido por uma parte do publico consumidor,
que imerso a toda a gama de propaganda na TV muitas vezes apela para maneiras
de nao ser exposto ao contetido publicitario, por exemplo, mudando de canal nos
intervalos da programagéo da TV aberta ou criando sua propria programagao em
TV’s por assinatura.

Percebemos a necessidade nata de os profissionais de publicidade criarem
anuncios que prendam a atengdo do publico, que o surpreenda, o seduza, que O
faca guardar em sua meméria a marca anunciante atendendo a mensagem
persuasiva, convencendo o consumidor a fazer uso do produto ou servigo.

E nesse momento que a dupla de criagdo tem de aplicar ao discurso
publicitario, taticas que ja estdo inerentes no processo de construgdo da
propaganda, como a provocagéo de sentimentos coletivos, acionados através da
interferéncia no emocional e/ou na lembranca de telespectadores. E por meio de
fatores que trabalhem a sensibilidade, que os profissionais de propaganda procuram
fazer com que o publico, torne-se mais receptivo a mensagem, ouvindo-a,

compreendendo-a e recordando-a.

Vivemos a era da propaganda dionisfaca, centrada na exploragao dos
aspectos emocionais, em especial na moldura televisiva, na qual os
filmes publicitarios n&o sé contam histérias como a sua moral coincide
com a entrada em cena do produto ou da marca anunciante.
(CARRASCOZA e HOLF, 2009, p. 03).
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2. CINEMA E PUBLICIDADE

2.1 SURGIMENTO DO CINEMA

Buscando compreender a relacdo entre cinema e publicidade, é importante
tratarmos da origem da linguagem audiovisual e de que modo essa linguagem
passou a exercer influencia sobre a produgéo publicitaria, em especial, os Vt's e
filmes comerciais.

As primeiras experiéncias com ilusées de movimento sdo datadas de 1834,
contudo, foi apenas algumas décadas depois, na Franga, que dois irmaos, Auguste
e Louis Lumiéere, apresentaram as primeiras projecdes de fotografia em movimento
(MAGALHAES, 2010 apud CARIM e ALVES, 2014, p.1).

Apresentado publicamente em 28 de dezembro de 1892, no Saldo Grand
Café, em Paris, o cinematégrafo dos irmaos Lumiére surpreendeu os convidados
presentes, ao projetar imagens de cenas comuns ao dia a dia do povo parisiense,
como a saida de trabalhadores de uma fabrica de Paris ou a chegada de um trem a
estacao.

Os primeiros filmes realizados pelos irmdos Lumiére ndo tinham
nenhum acompanhamento sonoro. Vale lembrar que, para eles, o
cinema era resultado de uma experiéncia cientifica, portanto, longe da

idéia de espetaculo ou entretenimento. (ALVES, 2012, apud ALVES e
CARIM, 2014, p. 03).

Apesar dos irmdos Lumiere enxergarem seu invento com relevancia apenas
para o meio cientifico, o tempo provou o contrario, revelando a utilidade e

importancia comercial do que hoje conhecemos como cinema.

A arte do filme é a Gnica cujo desenvolvimento foi testemunhado por
homens ainda vivos; este desenvolvimento é tanto mais interessante
porque se deu em condigdes contrarias as precedentes. Ndo foi um
anseio artistico que propiciou a descoberta e a perfeicdo gradual de
uma nova técnica: foi uma invengé&o técnica que propiciou a
descoberta € perfeigdo gradual de uma nova arte (PANOFSKY, 1969,
p. 321).

Como ja abordado anteriormente, o invento dos irmaos Lumiére ndo possuia
aparelhagem para a captacdo de audio que possibilitasse a sincronizagao de som e
imagem, fato que se deu apenas em 1927 (CARIM e ALVES, 2014). Desse modo,

segundo Magalhges (2010)
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com a inexisténcia de linguagem nesse primeiro momento, os filmes
com menos de um minuto, foram sendo deixados de ser novidade,
uma vez gque o0s expectadores ndo se entusiasmavam com a
reprodugéo de cenas banais do cotidiano; queriam algo a mais. Foi
assim que Georges Melies deu origem aos rudimentos da edigao,
justapondo planos para narrar uma histéria (MAGALHAES, 2010,
apud CARIM e ALVES, 2014).

Além de ser considerado por muitos como o pai do cinema de ficgdo, com

mais de 500 obras filmicas produzidas, entre elas o filme Viagem a Lua (1902),

Meliés foi quem percebeu o potencial comercial nas produc¢des audiovisuais, onde
poderiam ser inseridas mensagens publicitarias dentro do roteiro dos filmes.

O cinema, gue maravilhoso veiculo de propaganda para a venda de

produtos de todas as espécies. Bastaria encontrar uma idéia original

para atrair a atenga@o do publico e, no meio do filme, se passaria o

nome do produto escolhido (George Meliés, 1898, em MATTELART,
1991, apud CARIM e ALVES, 2014).

Com o passar do tempo e a necessidade de se reinventar para cativar o
publico, a produgao audiovisual foi sendo lapidada por outras maos, até chegar a
linguagem filmica que conhecemos atualmente. Entre essas maos, segundo
Magalhaes (2010, apud CARIM e ALVES, 2014), estavam as dos russos David War
Griffith e Vsevolod Pudovkin que atuaram, sobretudo no final do cinema mudo, nos
anos 20 do século XX.

Faoi Griffith qguem montou a base da linguagem audiovisual classica. O grande
plano geral, closeup, inserts e o travelling, a montagem paralela e as variagdes de
ritmo. Todos esses procedimentos sao atribuidos a Griffith (DANCYGER, 2003, apud
CARIM e ALVES, 2014).

Griffith e Pudovkin influenciaram, sobretudo os anos 80 e 90, onde grande
parte dos recursos propostos por ambos foram adaptados para outros formatos,
como os videoclipes — que com a chegada da MTV Brasil, trouxeram os filmes
publicitarios para o pais (CARIM e ALVES, 2014).

2.2 PRIMEIROS FILMES COMERCIAIS

Ap6s a invencao do cinematégrafo em 1834 e o crescimento na procura pelas

salas de exibigdo, o cinema foi tomando um novo caminho. Se logo de inicio os

irmaos Lumiere ndo conseguiam vislumbrar de modo comercial o seu invento, foram
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3. INTERTEXTUALIDADE

3.1 DEFINICAO E TIPOS DE INTERTEXTUALIDADE

Diante da quantidade de informagdes a que somos expostos diariamente, &
notavel a necessidade das agéncias e profissionais de propaganda criarem
contetidos diferenciados, que se destaquem sobre os demais, a fim de que sejam
cumpridos os objetivos de sua atividade diante dos anseios de seus clientes .

Dessa forma, as duplas de criagdo, mais especificamente, viram-se obrigados
a trabalhar sobre a pressdo de causar impacto do contetido por eles produzido ja em
suas primeiras exibigdes. Contetido este que, segundo Carrascoza (2007), tem sido
exigido em largo volume e feito com rapidez, obedecendo a prazos cada vez mais
curtos.

No ambito da criagdo de propaganda para TV, os publicitarios tém utilizado as
mais diversas alternativas e discursos que possam chamar atengdo e persuadir o
seu publico-alvo. Um dos recursos adotados por estes profissionais € a “citacao de
estilos anteriores, de discursos ja consagrados e re-significados por novos
contextos” (CARRASCOZA e HOLF, 2009, p. 3).

A este processo, podemos dar o nome de intertextualidade, a quem
Carrascoza e Holf (2009) ao citarem Kristeva, explicam ser “o cruzamento da
modificagdo reciproca das unidades que pertencem a diferentes textos” (1982 apud
CARRASCOZA e HOLF, 2009, p. 4). Em linhas gerais, seria a releitura de algo que
ja existe, como uma musica, um texto, uma imagem ou um filme.

Ha sempre, a produgéo textual literaria ou publicitaria, uma absorgao
e uma transformacéo de outros textos, uma vez que ndo se cria no
vazio, isto &, sem pré-texto. Em Infrodugcdo a semandlise, Julia
Kristeva salienta a importancia dada a leitura, ja pelos antigos, como

elemento ativo na preparacio de um texto. (CARRASCOZA e HOLF,
2009, p. 03).

Para Kristeva (1982), 'ler’ significa também ‘recolher’, ‘espiar’, ‘reconhecer os tragos’,
‘tomar’, ‘roubar’. Dessa forma, ler significa “uma participagéo agressiva, uma apropriagao
ativa do outro. ‘Escrever seria o ‘ler’ convertido em produgéo, indistria” (KRISTEVA, 1982
apud CARRASCOZA e HOLF, 2008, p. 4).

Kristeva, conforme Covaleski (2009) citado por Rocha e Araldi (2011), foi a

primeira a aplicar o termo intertextualidade, ainda na década de 60, a partir dos
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estudos de Bakhtin sobre dialogismo, nos anos 20. Conforme Covaleski (2009 apud
ROCHA e ARALDI, 2011, p. 5), “o processo de construgdo de um texto decorre de
um mosaico de citagbes, onde surge o novo a partir da absorgdo e transformagéo de
um texto anterior”. Desta forma, o autor ressalta que “a intertextualidade € a relagao
entre duas obras, no qual a Ultima se apropria de alguns elementos da anterior,
referenciando ou nao a origem de certos elementos” (COVALESKI, 2009 apud
ROCHA e ARALDI, 2011, p. 5).

A intertextualidade é um dos recursos mais utilizados na publicidade, pois
sempre abre espago para o imaginario da dupla de criagéo, sendo fonte de
| inspiragdo na hora em que a criatividade n&o ajuda e que para Massaud (1982),
citado por Carrascoza e Holf (2009), nada mais € que “uma convergéncia de varios
| : textos anteriores — modalidades do real — no espaco do texto novo™ o que nao

significa mera copia, mas uma atitude consciente do escritor/redator de recorrer a
| outros para a presenga mais ou menos acentuada de elementos de uma ou mais
obras em seu texto ou campanha publicitaria (MASSAUD apud CARRASCOZA e
| ! HOLF, 2009, p. 4).
: Em termos de campanhas publicitarias, podemos citar a apropriagéo da
cancdo Como é grande o meu amor por vocé do cantor Roberto Carlos, que no
periodo do Dia das Maes, figura entre os elementos mais utilizados em anuncios e
| campanhas de oportunidade. No exemplo abaixo, vemos a utilizagdo da cancao de
| Roberto Carlos ndo como anuncio de oportunidade, mas como um anuncio que
' combina a cangéo do Rei ao slogan dos produtos da marca Sazéon, “O tempero do

amor”.

Figura 2 — Antincio Sazon

3 Sazon

Como & Geande & Med Amer Por Yook

Fonte: YouTube
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Contudo, ao passo que as campanhas e pegas publicitarias instituem dialogos
ntertextuais com outros textos/discursos, implica uma acdo criativa por parte das
duplas de criagdo, uma vez que, segundo Carrascoza (2009), o modelo vai ser re-
elaborado, reinventado segundo 0 periodo historico e cultural em que esta inserido.

Para o autor, “a re-criag@o & inerente ao processo intertextual”.

No processo intertextual, observamos sempre — seguindo Laurent
Jenny — uma ‘relagdo de realizagéo”, ou ainda, “de transformacgao’: as
possibilidades de re-criacéo residem na interagdo entre textos e na
re-articulagdo de seus elementos, visando a producdo de um novo
texto singular e auténomo. (CARRASCOZA e HOLF, 2009, p. 05).

Para compreendermos melhor 0 processo de intertextualidade, precisamos
saber quais as formas em que ela se apresenta, em especial, na publicidade. Para
Fiorin (2002), citado por Covaleski (2009), “a intertextualidade ocorre quando um
texto esta dentro do outro, sendo que ele pode ser polémico, quando se opde ao
texto original ou contratual, quando reforga o texto original e até o complementa”.

De acordo com Covaleski (2009), a intertextualidade pode ser classificada de
trés modos.

Citacdo (quando um lexto se utiliza de parte de outro texto,
refereciando-0), alusdo (quando a construgdo de uma cbra é
reproduzida, sendo que alguns elementos sao substituidos), e
estilizacao (quando o estilo da obra anterior & reproduzido, utilizando-

se do contetdo e das suas expressoes mais marcantes).
(COVALESKI, 2009 apud ROCHA e ARALDI, 2011, p. 5).

Os termos polémico e contratual, mencionados por Covaleski (2009), atraves
de Rocha e Araldi (2011), possuem praticamente 0 mesmo sentido de parddia e
paréfrase, ja que conforme Carrascoza (2008) a parédia acontece quando um texto
cita outro para contestar seu sentido e parafrase quando um texto cita outro para
reafirmar suas ideias.

Na propaganda, a intertextualidade, por meio tanto da parodia quanto da
parafrase pode ser utilizada na elaborag@o e finalizagao de pecas publicitarias
diversas, desde os slogans de campanhas publicitarias, no plano verbal da
mensagem, quanto no campo visual, através de anuncios de midia impressa
(panfletos, jornais e revistas) e em VT's e videos comerciais para a TV e internet.

Para Covaleski (2009), “no processo criativo publicitario as multiplas leituras

prévias e intertextuais do profissional de criagao vém a tona; extravasam-se
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esse conhecimento ja aprendido que é a propria finalidade do ato
criativo publicitario. (CARRASCOZA, 2007, p. 4).

E importante lembrar que o ready-made nao surgiu na publicidade, mas sim
das artes plasticas, através do pintor, escultor e poeta francés Marcel Duchamp,
numa intervencdo artistica a que ele chamava de “assistir”, que “consistia em
separar um objeto de seu contexio original, alterando assim o seu significado, ou
retificando-0”'° (CARRASCOZA, 2007, p. 7).

Na publicidade, o sentido é bem parecido com o das artes plasticas, ja que o
ready-made versa, segundo Carrascoza (2008, p. 4) o “deslocamento de materiais ja
prontos para a moldura da propaganda”. Correspondendo a agdo da dupla de
criagdo ao deslocar expressoes, frases e imagens ja conhecidas pelo publico para a
elaboracdo do material publicitario.

Carrascoza (2008, p. 4) afirma ainda que 0 “ready-made aparece mais
comumente na publicidade com a utilizagéo de cancdes famosas como trilha musical
dos comerciais”.

As massas Vitarella, por exemplo, € uma das marcas que utiliza o ready-
made em suas campanhas publicitarias, através de comerciais-clipes que trazem em
sua base discursiva musicas conhecidas pelo publico, a exemplo dos comerciais
“Pensando em vocé”, de 2008, que utiliza como fundo musical a cangao homonima

de Paulinho Moska, cantada pelo proprio musico.

Figura 3 - Pensando em Vocé — Vitarella - YouTube

Fonte: YouTube

O filme “Recompensa’, langado em 2011, traz como trilha a musica “Porque
eu sei que é amor” da banda Titas e é outro comercial da marca em que a trilha é

cantada por seus interpretes originais.

0 GABANNE, Pierre. Marcel Duchamp: o engenheiro do tempo perdido. Sdo0 Paulo: Perspectiva,
2000.
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pela versao digital, evitando o desperdicio de papel através de consulta online. Com
o uso de ready-made o ltat teve uma grande repercussao sobre o filme comercial,
obtendo mais de 4 milhdes de visualizacbes apenas na primeira semana de
langamento da campanha. Atualmente o filme comercial do Itau conta com mais de

15 milhdes de visualizagdes no canal do banco no YouTube.

i

Fonte: YouTube

O filme do ltat diferencia-se do video original apenas por ter sido inserida a
voz de um locutor (incentivando as pessoas a cancelarem o recebimento de extratos
bancarios em papel, dando preferéncia ao extrato digital) e pelas alteracoes graficas
(a roupa do bebé foi alterada para a cor laranja em referéncia a marca Itad e o papel
rasgado ficou parecido a extratos bancarios de papel) por meio de recursos digitais.

Na época do langamento do video, Marcio Santoro, presidente da Africa
afirmou ao site Meio & Mensagem” gue o mais interessante da agdo é o fato de
transformar um hit da internet em um sucesso na televisdo e gue esse sSucCesso
também se devia a coragem do anunciante. “O fato de buscarmos algo na internet e
que funciona na TV, demanda até mesmo coragem do anunciante. E um modelo que
vai a contramdo do que vem sendo feito, mas o resultado esta sendo um sucesso’,
ressaltou Santoro.

Ambos os filmes comerciais do Itat, confirmam o Quao interessante e
frequente é o uso de ready-made na publicidade. Ao que afirma Carrascoza (2008),

esta é “uma das encenagdes mais interessantes da propaganda no palco da hiper-

" Disponivel em hltp::‘;‘www.meieemensagem,com.br}homefco1r1unicacao/noticias—201ZKOIIl?lBebe—sem-papel—

retoma—sucesso—na-internet.hnml




T p——

38

realidade, multiplicando diariamente os simulacros e fazendo da astlcia intertextual

um infinito work in progress’®”.

O autor justifica esse uso, cOmMO sendo uma alternativa em meio a
necessidade em que as duplas de cria¢ao enfrentam para fazer propaganda em um

curto espaco de tempo e ainda facilitar a assimilagdo da mensagem publicitaria pelo

publico.

Talvez ela advenha da atual necessidade de 0s criativos encontrarem
ideias que demandem menor tempo & esforgo ou que tragam em seu
bojo elementos culturais ja deglutidos pelo publico, contribuindo
inclusive para amenizar as criticas comuns a propaganda e mesmo
dissimulando-a como entretenimento. (CARRASCOZA, 2008, p. 114-

115).

No ready-made, a dupla de criagdo faz uso no processo associativo de
snunciados fundadores, os quais, afirma Carrascoza (2008) ao citar Maingueneau
(1989), “ndo podem ser resumidos nem reformulados, constituem a propria palavra,
captada em sua fonte”.

Portanto, para que essa associagao seja possivel, é necessaria que haja uma
fonte de enunciados fundadores, essa fonte &€ a bagagem cultural da dupla de

criacdo, o conhecimento adquirido ao longo da vida por estes profissionais, como

afirma Vieira (2009)

Cada livro que voce 1& e um equipamento de sobrevivéncia que vocé
coloca na mala. Da mesma forma, cada filme, cada palestra, cada
viagem vai completando a bagagem necessaria para vocé encarar a
vida e o mundo. Naturalmente, ninguém conhece tudo a respeito de
todos os assuntos. Mas sé quem formou uma base de conhecimento
esta preparado para saber onde procurar 0 que Ihe falta. (VIEIRA,

2009, p.42).

O autor que também & publicitario, afirma que, por mais inteligente que O

redator possa ser, por mais criativo que ele seja, de nada adiantara sem que ele

esteja bem informado.

E essa a palavrinha-chave: informagéo. Nao apenas a informagéo do
briefing; ela & apenas a ponta de um dos fios. A outra ponta é a do fio
pelo qual passam as informagdes “gerais” que acumulamos gragas a
nossa curiosidade, ao nosso interesse pelo que acontece. S0 qguando

2 Termo oriundo dos procedimentos surrealistas de criagdo inicialmente na literatura e nas artes
plasticas, pode hoje ser substituida pela expresséo work in progress - e traducao literal, "trabalho
em progresso” - de modo a nao-hierarquizar a criaglo e seus procedimentos, coisa que poderia estar
embutida na palavra "progress;’progresso". (MACHADO, 2001, p. 20)
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uma ponta encosta na outra podemos dizer que se fecha o “circuito
criativo”. (VIEIRA, 2009, p.42).

Podemos observar, portanto, que 0O ready-made dentro da publicidade,
funciona como propulsor da memoria discursiva interna e externa, ac passo que o
publico podera reconhecer na peca publicitaria a presenca de elementos de outros
textos e materiais, lidos e vistos por ele anteriormente. Da mesma forma, a marca
anunciada através de elementos ja conhecidos pelo publico sera lembrada, quando
este for exposto ao conteudo de origem. Ou seja, quando 0 expectador/leitor for
exposto ao texto, a musica, a fotografia, ao livro, ao filme elou a partes destes, 0
plblico lembrara a marca anunciada por meio dos elementos citados e que foram

deslocados para o cenario da propaganda.

3.3 INTERTEXTUALIDADE ENTRE CINEMA E FILMES COMERCIAIS

Segundo Sant’/Anna (2003), a publicidade & responséavel por tornar conhecido
um produto e/ou um servico. Portanto, quando uma empresa procura uma agéncia
de publicidade, 0 seu objetivo & encontrar profissionais capazes de trabalhar a sua
marca, torna-la conhecida, reposiciona-la no mercado, diferencia-la de seus
concorrentes.

E necessario, pois, que estes profissionais chamem a atengao do publico-alvo
de seu cliente, seduza-0s por meio de uma mensagem que desperte sonhos,
anseios, provoque emogoes e ative a lembranca do produto/servigo no consumidor,
gerando uma possivel agéo de resposta & mensagem do anunciante.

Segundo Silvert (2003), algumas pesquisas apontam “que 0 homem moderno
& bombardeado diariamente por uma média de dois mil impactos publicitarios” e
desses, na manha seguinte, apenas dois ou trés terdo penetrado a mente do

espectador.

E dificil até mesmao imaginar quantas mensagens solicitam a atengéo
do individuo comum, no seu dia a dia. Em um espaco de grande
amplitude, essas mensagens vdo desde os sinais de trénsito, a
campainha do telefone, © ascensorista que indique a diregao do
elevador, as mercadorias nas vitrines, 0 choro de uma crianga, as
noticias, até as mensagens de anuncios. (SIEVERT, 2003, p.24)
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A autora alerta sobre o perigo do efeito zapping, nao “"a mania do
telespectador mudar de canal, a qualquer pretexto, na menor queda de ritmo ou de
interesse do programa e, sobretudo quando entram 0s comerciais” (MACHADO,

1996, p.143), mas o zapping mental.

O zapping mental é mais perigoso para a propaganda do que o0
controle remoto. N&o adianta gritar para quem ndo quer ouvir. Para
que a mensagem seja realmente eficaz, & preciso que cative o
consumidor e, como muito bem colocou SAINT-EXUPERY (1974,
p.65) em o Pequeno Principe: “cativar significa criar lagos”.
(SIEVERT, 2003, p.32)

O que Silvert (2003) quer dizer & que, 0 zapping mental atua filtrando as
mensagens que mais chamaram a atencéo do espectador. Para ela, "o problema é
gue o anuncio publicitario precisar sobressair, pois disputa a atengdo do consumidor
com outras mensagens, sejam ou nao outros anuncios”.

Diante disso, o que os profissionais de propaganda devem fazer para
conquistar e reter a atengé@o do publico alvo para a marca de seus anunciantes?
Precisam produzir mensagens cuja argumentagao possa despertar o interesse,
possa persuadir, convencer e levar o publico a agdo. Devem conhecer quem € o
publico alvo, estuda-lo, saber pelo que se interessa e o que seria capaz de seduzi-lo.
Para tanto, eles fazem uso de elementos de natureza psicoldgica, a fim de criar

interesse pelo produto/servigo e/ou ideia oferecida.

Dessa forma, o publicitario intui a realidade atraves de sua
sensibilidade (e, nisso, & um artista), mas precisa trabalha-la com
racionalidade para poder comunica-la (agora é um redator). Ou seja,
tera que expressar-se através de padroes comunicativos que possam
ser partihados, isto &, que produzam intuigbes analogas,
semelhantes, jamais iguais, em seus consumidores. (SIEVERT, 2003,
p.35)

Nesse momento percebemos o quanto a tarefa de criar em propaganda é
mais exigente do que suponha parte dos que acreditam que, apenas o talento e a
criatividade bastam como propulsores da criacao publicitaria. Nao basta ser criativo,
ter talento, um bom profissional de propaganda precisa trabalhar visando

sensibilizar, envolver seu publico sem deixar de lado a estratégia e racionalidade

necessarias ao fazer publicitario.
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referéncia. Diante disso, sd0 expostos os pontos onde cinema e publicidade tomam

o0 mesmo caminho.

Fonte: YouTube

A Sky & a primeira empresa de TV por assinatura via satelite pelo sistema

digital DTH (Direct to home) do Brasil. O comercial analisado intitulado “La Famiglia”

foi criado pela agéncia FCB Brasil e lancado em margo de 2014. Com duragao de 60

segundos, o fime comercial ja tem na abertura um elemento do intertexto

cinematografico: trilha sonora. A musica utilizada no comercial é a trilha do filme Q0

Poderoso Chefao” 2, de 1972 e foi composta pelo maestro Carmine Coppola, pai do

diretor do filme, Francis Ford Coppola.

Figura 11 — Cena d%filme 0O Poderoso Chefao (1972
L U *»

Fonte: AdoroCinema

a da famiglia Corleone, que ainda possui dois outros filmes, 0
oso Chefao Il (1995). Comandada pelo respeitado Don Vito
fiosa controla os negocios ilegais na Nova York dos anos 40 e
do e a sobrevivéncia de seus negécios

I '3 0 filme conta a primeira parte da sag

Poderoso Chefao Il (1994) e O Poder
Corleone (Marlon Brando), a familia ma
50, que lutam pelo controle do crime organiza
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O comercial analisado € protagonizado pela modelo e atriz Gisele Bundchen
no papel de “Poderosa Chefona” da famiglia Sky, formada ainda pelo lutador Vitor
Belfort e o ator Augusto Madeira. O conceito do filme comercial que abre a
campanha de 2014 da operadora de TV € de que “Toda familia quer Sky”, ate
mesmo as “famiglias” italianas e brinca de forma bem humorada com as limitagoes
de quem ndo contratou planos da SKY. Segundo Marcelo Miranda', diretor de
marketing da Sky, o comercial foi “uma forma de homenagear um dos maiores
classicos do cinema mundial: ‘O Poderoso Chefao’ e também um género de

programagao tao relevante na TV paga’.

3003-7760

AR, LT T R

Fonte: YouTube

A intertextualidade neste caso se configura como estilizacédo, visto que “€ a
reproducdo do conjunto de procedimentos do discurso de outrem, isto &, do estilo de
outrem” (FIORIM, 2003, p. 31). Pode ser observada a composigao do filme que
dialoga tanto no plano verbal quanto visual com O filme de Francis Ford Copolla,
visto que €& mantido o sotaque italiano. Além da estilizagdo, outro processo
intertextual perceptivel em “La Famiglia”, & a parodia, caracterizada pela
semelhanca visual com “O Poderoso Chefao”, porém, com um duplo sentido, por se
tratar de uma mensagem repleta de humor longe do drama dos personagens do
filme original.

O comercial ainda pode confirmar o estreito laco entre as producoes
publicitarias e cinematograficas. O filme foi gravado com ares de super producédo em

Boston e contou com a produgdo da figurinista Colleen Atwood, que ganhou trés

" Entrevista disponivel em www.meioemensagen. com.br/home/comucacao/noticias/2014/03/1 0/sky-lanca-
ampanha-no estilo-poderoso-chefao.html acesso em 10/11/2014
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4. CONSIDERAGOES FINAIS

E sabido que a publicidade objetiva captar a atencédo do publico para a sua
mensagem, a fim de vender uma idéia, servico ou produto. Tal tarefa tornou-se
desafiadora, em meio a quantidade enorme de mensagens publicitarias transmitidas
das mais variadas formas e veiculos e a qual somos expostos diariamente.

Buscando contornar esta situacao, as agencias de propaganda passaram a
valer-se cada vez mais de discursos amplamente conhecidos e difundidos pela
sociedade, a exemplo da musica, literatura, cinema, bem como da propria
publicidade, como forma de penetrar mais facilmente na mente de seu publico.

O objetivo, segundo afirmou Carrascoza (2008), “é facilitar a assimilacéo,
dando-lhe o que ele de certa forma ja conhece — embora haja um trabalho para
vestir esse conhecimento ja aprendido, que € a propria finalidade do ato criativo
publicitario™.

Essa estratégia de fazer-se uso de contetidos ja conhecidos efou dando-lhes
novos sentidos com um proposito especifico, € conhecido como intertextualidade,
fendomeno que apresenta-se tanto no campo verbal, onde a influencia ocorre a partir
de discursos textuais, quanto visual, onde a influencia incide sobre conteudos
imageéticos.

Ao realizar a andlise dos filmes publicitarios citados 2o longo do
desenvolvimento deste trabalho, percebemos cOmMo & frequente o uso de
intertextualidade na produgao publicitaria, objetivando alcancar o proposito
comunicacional de envolver o publico expectador, bem como 0 objetivo comercial da
mensagem seja ele vender um produto ou divulgar 0S valores conceituais e
institucionais de uma marca.

O objetivo geral desta pesquisa em discutir a intertextualidade e o uso de
ready-made na producao de filmes comerciais, embora tenha sido alcangado junto
com a discussao cientifica e analise de caso em torno do tema, desperta ainda a
necessidade de continuidade em relagao a um estudo mais aprofundado em torno

do fazer publicitario, do raciocinio criativo e do dominio de técnicas de associagéo

de ideias, utilizadas durante a criagao em publicidade.
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