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A INTERTEXTUALIDADE NO PROCESSO
DE CRIACAO DA PUBLICIDADE

Graziela Frainer KNOLL

ABSTRACT: A text is a mosaic of citations, saidaJitisteva. Intertextuality is an important langye feature,
which highlights dialogism, a central concept ofkB@in’s thought, a principle of formation of langyes
discourses, subjects and even of life. Assuming ttie advertisement is a genre essentially creativés
considered that in its production process, profasals of Advertising Creation use all kinds of kecof
language, including intertextuality. As a mediatedhctice of social interaction the advertising adty is
materialized in polysemic texts, whose multiplicfyneanings is intended to persuasion. Thus, at $trategic
use of verbal and/or visual texts of a particulataral sphere. The present study aims to analggertextual
printed advertising in terms of processes (styliafjusion, quotation or parody) as well as thinkimj
intertextuality as a creative strategy. Among tesults obtained so far, there is the use of allusiod parody.

KEYWORDSadvertising, dialogism, intertextuality

1. Introducéo

Diante de umjob, as duplas de criacdo sdo movidas pelo espimiicoleur
precisamente na hora dwainstorm— pratica em que o redator e o diretor de arte
lancam idéias livremente para depois aperfeigoa-kscaixa-las nos moldes do que
lhes foi solicitado. Para isso, € vital que tenhaasto background buscando no
proprio estoque de signos de sua comunidade aierptéma para chegar a solugao
mais adequada ao problema de comunicacdo do antecharotina do<riativos'
exige, pois, que aperfeicoem a habilidade de caanbiis variados discursos por
meio do jogo intertextual. (CARRASCOZA, 2008, p).23

A presente pesquisa visa a analisar a linguagemamimcios publicitarios ditos
intertextuais, por uma perspectiva enunciativa baldma, descrevendo as formas que essa
intertextualidade assume e explicando tais ocoménao contexto da publicidade,
compreendida como pratica social midiatizada.

Como este estudo parte da nocéo de dialogismo kleaMBakhtin, considera-se que
ndo ha texto completo ou fechado em si mesmo, peldrario, textos e discursos
estabelecem uma relacdo dialégica constitutiva @utros textos e discursos que 0s
antecedem e deles se derivam. Dessa maneira, e1®canprovar o pressuposto da pesquisa
de que a intertextualidade é ferramenta criativariadora na atividade publicitaria e
identificar os processos intertextuais que ocomarpublicidade impressa.

Isso significa que a publicidade mantém relacdakgicas especialmente com textos
popularmente reconheciveis, constituindo, assinis oma elo na cadeia de comunicacao. Os
profissionais encarregados da criacdo de anune@ssagéncias de publicidade, redatores e
diretores de arte, empregam materiais (incluemed guaisquer recursos semiéticos)
circulantes, constituintes de determinada esfeltaraly fazendo da criacdo publicitaria uma
pratica de intertextualidade.

" Publicitaria, Mestra em Letras, doutoranda emdsetr Estudos Linguisticos; Universidade Federabaieta
Maria.
! Grifo do autor.
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2. Didlogo entre textos

Intertextualidade € um termo cunhado por Julia tévis (1974), que ao tecer
consideracOes a respeito da teoria dialdgica dendililBakhtin, definiu o texto como um
mosaico de citagbes que resulta da inscricdo destenteriores. A partir desse momento, 0
conceito se propagou pelo Ocidente, tendo, inadysaparecido em algumas publicacdes
brasileiras da obra bakhtiniana por uma questdmdecéo.

Koch, Bentes e Cavalcante (2008, p. 9) explicam“tpao texto revela uma relacao
radical de seu interior com seu exterior. Dele faparte outros textos que |he déo origem,
que o predeterminam, com os quais dialoga, queetbena, a que alude ou aos quais se
opde”. O texto é, entdo, como um intertexto quaetaciona dialogicamente com textos
anteriores e posteriores.

De forma sucinta, o conceito pode ser definido caiatngo entre textos, o que nos
remete diretamente ao dialogismo. Como afirma B{20i06), Bakhtin desenvolveu uma
teoria dialégica do discurso, de modo que seusltiab serviram e servem até os dias atuais
como alicerce para o desenvolvimento dos estudsmsidiivos. Suas criticas ao objetivismo
abstrato, seus estudos destacando o carater doaiglo da lingua, bem como seus conceitos
de signo ideologico, dialogismo, géneros discussivenunciado e enunciacado constituem
contribui¢cdes fundamentais a Linguistica e as dagAreas que se relacionam.

Bakhtin (1992) defende que o dialogismo é propdedundamental da linguagem
(seja como lingua, seja como discurso), principi® sg estende a sua concep¢do de mundo e
de sujeito. H4 uma dialogizacdo interna da lingmggema vez que a palavra de um é
inevitavelmente atravessada pela palavra do oGtosiderando que, assim como um texto, o
ser humano é tecido discursivo, portanto dialégiéendado nos processos sociais (principios
de alteridade e intersubjetividade), o dialogismitete também a interacdo entre os sujeitos.
O dialogismo pode, entédo, ser compreendido de mhaaeiras: como dialogo entre discursos
(interdiscursividade e intertextualidade), e comélodjo entre sujeitos (constituidos no
discurso).

Isso ndo significa que haja dois dialogismos ousdf@mas de dialogismo:
dialogismo é sempre entre discursos, e entre acigidres a partir do momento em que esses
se tornam tecido discursivo, ou seja, se constitmendiscurso. Logo, “O dialogismo é
sempre entre discursos. O interlocutor s6 exisgeamto discurso” (FIORIN, 2006, p. 166).

Brait explica:

Por um lado, o dialogismo diz respeito ao permaneatiilogo, nem sempre
simétrico e harmonioso, existente entre os difesediscursos que configuram uma
comunidade, uma cultura, uma sociedade. E nestidsgne podemos interpretar o
dialogismo como o elemento que instaura a constitutatureza interdiscursiva da
linguagem. Por um outro lado, o dialogismo diz e#tsp as relagbes que se
estabelecem entre o0 eu e o0 outro nos processosurshigrs instaurados
historicamente pelos sujeitos, que, por sua veimstauram e sdo instaurados por
esses discursos. (BRAIT, 2005, p. 94-95).

Um equivoco realizado com bastante frequiéncialrgerde por iniciantes nos estudos
da linguagem, é tomar o dialogismo simplesmenteocemdnimo de dialogo, no sentido
estrito de modo de interacao verbal entre duapes® dialogismo € muito mais amplo que
uma modalidade de interacdo, €, pois, um princ@@oconstituicdo da linguagem, dos
discursos, dos sujeitos e, inclusive, da vida,gara Bakhtin tem natureza dialogica.
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Estabelecido esse ponto de que o discurso de umsa@ve no discurso do outro,
pode-se refletir até que ponto isso é ocultadcewalado. Advém dai o interesse pelo estudo
dos conceitos de polifonia, interdiscursividadenteriextualidade, e como esses termos se
relacionam com o dialogismo. Em primeiro lugar, tp@os esses termos estao diretamente
relacionados a concepcdo de dialogismo. E, emngeguque 0s trés conceitos tém
fundamentacdo tedrica em Bakhtin, ainda que elecaautenha usado o termo
intertextualidade.

Outro ponto relevante é o lugar que o ouvintefiatertor ocupa na teoria dialégica.
Considerando a fungdo comunicativa da linguager®)ico russo percebe que o ouvinte tem
uma participagdo, com freqiéncia, diminuta nos @®s@s de comunicacdo verbal
provenientes de outras teorias. Nesses esquent@ssasamente mecanicistas ou lineares, o
enunciador encarrega-se da producdo linguistigginando um enunciado como se estivesse
sozinho, e cabendo ao enunciatario apenas uma eengdo do dito, 0 que o caracteriza
demasiadamente passivo.

A lingua s6 requer o locutor — apenas o locutor e- @bjeto de seu discurso [o
conteldo do enunciado], e se, com isso, ela tampéde servir de meio de
comunicacéo, esta € apenas uma funcao acesséeimagutoca a sua existéncia.
(BAKHTIN, 1992, p. 289).

Opondo-se a isso, Bakhtin (1992) afirma que eseaénd realidade da comunicacdo
verbal, pois ha sempre o outro que correspondeeabindtario da mensagem. Em outros
termos, um enunciado sempre se dirige do locutom plguém que manifesta, diante do
enunciado que lhe chega, uma atitude responsiva. &kplica-se: a partir do momento em
gue recebe e compreende um enunciado, o ouvinta @oim processo em que pode
concordar ou discordar, complementar, adaptar,menéiriar uma resposta ao discurso
produzido pelo locutor. E essa resposta que tremsfé o ouvinte em locutor, concretizando
aquele ponto antes definido, a alternéncia detesjeiterlocutores.

A compreensédo de uma fala viva, de um enunciadw &isempre acompanhada de
uma atitude responsiva ativa [...] toda compreemsfenhe de resposta e, de uma
forma ou de outra, forcosamente a produz: o ouvoriga-se locutor. (BAKHTIN,
1992, p. 290).

Segundo o autor, a possibilidade de resposta jdaa&axpectativa do préprio locutor
no momento em que elabora sua fala, pois ele @bénguagem tendo em vista 0 outro e 0
sentido que quer produzir: “O desejo de tornardiseurso inteligivel é apenas wtementd
abstrato da intencdo discursiva em seu todo” (llpd.291). Entende-se, assim, que 0O
enunciado do locutor ja € uma resposta a um ou eraisiciados que o antecederam, e
retoma-se aqui o conceito de cadeia de enunciadagjal cada enunciado € mais um elo em
uma grande cadeia de comunicacdo. Nenhum enunéiagortanto, pioneiro ou original,
assim como nenhum enunciado origina-se no individudo (enunciados e sujeitos
interlocutores) se relaciona, de maneira que todom@ado responde a enunciados anteriores,
e essa relagao corresponde ao dialogismo.

2 Grifo do autor.
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3. Tipos de intertextualidade

A inscricdo de um texto em outro se mostra diferei@inte nos mais variados textos e
géneros, portanto, pode-se afirmar que existemetlifes processos de intertextualidade. Com
base em Fiorin (2003), identificam-se 0s seguiptegessos: citacdo, alusdo e estilizacao,
que serao vistos a seguir.

Na citacdo, ndo ha o comprometimento de se manteentido do texto citado,
podendo-se, assim, confirma-lo ou transforméa-lo. ddso de um texto verbal, citam-se
proposicdes ou palavras advindas de outro texto.

Nas figuras abaixo (Fig. 1 e Fig. 2), ha dois ammsdémpressos de O Boticério,
veiculados em revistas nacionais, em que se itntfocorréncia de intertextualidade, tanto
nos componentes linguisticos, quanto nos visuafir@eiro traz a ilustracdo de uma mulher
branca com os cabelos pretos, a quem é oferecidamaga. No texto, tem-se o seguinte:
“Era uma vez uma garota branca como a neve. Qugacaumuita inveja. Nao por ter
conhecido sete andes. Mas varios morenos de INgDSegundo, ha uma mulher de capuz
vermelho e o texto: “A histria sempre se repetadol Chapeuzinho que se preze, um belo
dia, coloca o lobo mau na coleira”. Com a leiturarbal e icbnica, constata-se a
intertextualidade pela inscricdo de contos de fadanheciveis no interior de cada texto, no
primeiro, a Branca de Neve, no segundo, a Chapeaixziermelho. A criatividade do anuncio
esta na reinterpretacdo dos contos de fada, cantamloeferido texto ndo como historinhas
infantis propriamente, pelo contrario, com uma ¢ag&o jovem ou adulta.

Esses sdo casos de citacdo em que ndo se manantido ®riginal do conto citado.
Também se pode detectar uma estilizacdo, ja quepseduz o estilo composicional préprio
dos contos infantis. Tanto a imagem, quanto ayfEdaealizam o processo de citagdo, o que
se configura na maca, como signo visual determgna#sim como no capuz vermelho e na
caracterizagao de ambas as figuras femininas.

Fig. 1 — Anuncio contendo citacao.
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Fig. 2 — Citacao.

Na alusédo, um texto remete a outro texto antegar, £ontudo, utilizar-se de partes
desse texto, e o0 sentido se mantém, isto €, ndondnta com o sentido anterior: “o texto
gue alude nao constroi um sentido oposto ao do sutido” (FIORIN, 2003, p. 31).

A figura seguinte (Fig. 3) constitui um caso desdtu O anuncio de Marisa para o Dia
dos Namorados possui a imagem de um homem e unteemmuis apenas cobertos por uma
folha, situados em um cenério verde, caracterizados Adao e Eva, sendo que a mulher
segura uma maca, e o seguinte texto: “Nao resistatacado”. Essa é uma alusdo ao texto
biblico do pecado original, em que, novamente pexerbais e imagéticos se complementam
e realizam a intertextualidade.

Fig. 3 — Aluséo.

Ja a estilizacdo “é a reproducdo do conjunto dosegimentos do ‘discurso de
outrem’, isto &, do estilo de outrem” (FIORIN, 20@3 31). Pode manter ou confrontar-se
com o sentido do outro texto. Observa-se estilzagd forma composicional dos dois
primeiros anuncios (Fig. 1 e Fig. 2), que, conformencionado anteriormente, reproduzem o
estilo dos contos infantis, o que estd marcadexto tverbal pela expressao “Era uma vez...”.

Outro processo intertextual é a parodia. Faver63p6xplica que, por ser semelhante,
a parodia é colocada por Bakhtin lado a lado coestédizacdo, pois “permitem reconhecer
explicitamente a semelhanca com aquilo que negampalavra tem um duplo sentido,

5
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voltando-se para o discurso de um outro e para jetoldo discurso como palavra”
(FAVERO, 2003, p. 53).
A figura (Fig. 4) abaixo resume 0S processos:

Citacao - Nao ha o comprometimento de se manter o sentdexdo citado, podendo-
se, assim, confirma-lo ou transforma-lo.

Aluséo - Um texto remete a outro texto sem, contudo,zatilse de partes desse texto,
e o0 sentido se mantém o mesmo.

Estilizacdo |- Reproduz o estilo da composicdo de outro textojepdo manter oy
confrontar o sentido.

Parddia - Forma de estilizacdo, quando um texto possui sengelhanca explicita com
outro texto, utilizando palavras de duplo sentido.

Fig. 4 — Processos de intertextualidade.

Fiorin considera ainda que, se h& distincdo entrscutso e texto, ha,
consequentemente, distincdo entre interdiscurgieid® intertextualidade. “O termo
intertextualidade fica reservado apenas para osscasn que a relacdo discursiva é
materializada em textos. Isso significa que a iextnalidade pressupde sempre uma
interdiscursividade, mas o contrario ndo é verdatldiFIORIN, 2003, p. 181). O autor
completa dizendo que pode haver relacdes entrestéiitertextuais) “quando um texto se
relaciona dialogicamente com outro texto ja comistd” (Ibid., p. 182).

4. O texto

Diferentes perspectivas linglisticas originaramedigas concepcdes de texto. Nem
mesmo dentro da Linguistica Textual existe um am®s&obre essa no¢cao. Por isso e por um
melhor entendimento da intertextualidade, anaksa-sonceito.

Nos escritos de Bakhtin, o texto aparece como

o lugar de uma troca entre pedacos de enunciadolguredistribui ou permuta,
construindo um novo texto a partir dos textos amites. Nao se trata, a partir dai, de
determinar um intertexto qualquer, ja que tudoosest intertextual; trata-se antes de
trabalhar sobre a carga dialdgica das palavras setexios, os fragmentos de
discursos que cada um deles introduz no diadloggM(SYAULT, 2008, p. 18).

Barros também tece consideracfes sobre a visadifiakh do texto:

O texto aparece tal como Bakhtin o entende: tegdbfonicamente por fios
dialdgicos de vozes que polemizam entre si, se mgntam ou respondem umas
as outras. Afirma-se o primado do intertextual sobrtextual: a intertextualidade
ndo é mais uma dimensao derivada, mas, ao contaagionensao primeira de que o
texto deriva. (BARROS, 2003, p. 4).

Nesta pesquisa, o texto € concebido como matexddidliscursiva, seja de natureza
linglistica, seja imagética, decorrente do uso idguhgem por sujeitos historicamente
situados, portanto, uma materialidade vinculadada um contexto social de manifestacao.
Essa definicdo € equivalente a adotada por Fi@00q, p.178), que, fundamentando-se em
Bakhtin, afirma que o texto é a unidade da martEst: “manifesta o0 pensamento, a emocao,
o sentido, o significado”, é categoria existentetedas as semidticas, ndo so na linguistica.

6
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Conforme Jean-Michel Adam aponta:

Realidade ao mesmo tempo historica e cognitivayrexto esta ligado a memoaria

intertextual. Ndo é um dado situacional exterios @wjeitos. [...] Todo texto
constréi, de forma mais ou menos explicita, seuesta de enunciagdo. (ADAM,
2008, p. 56).

5. O andncio publicitario

O discurso publicitario € o discurso produzido pefaraticas de publicidade e
propaganda, que consistem em formas de comuniqa@&oasiva semelhantes sob certos
aspectos, mas distintas entre si, conforme eselardtabaca e Barbosa (1987, p. 481). A
primeira, a publicidade, consiste na divulgacdguElutos e servicos através de anuncios
veiculados na midia. A segunda, a propaganda, teno ®bjetivo a propagacao de idéias,
influenciando a opinido publica. Os termos podeomtudo, ser empregados também como
sinbnimos.

Sob a 6tica da linguistica, o anuncio publicitgvidblicado em revista constitui um
género discursivo. O conceito de géneros do disaoso esferas de utilizacdo da lingua ou
“tipos relativamente estaveis de enunciados” faibetado por Bakhtin (1992, p. 279).
Consistem, portanto, em tipificacdes, maneirasnieeociveis de utilizacdo da lingua nas mais
diversas praticas sociais e areas de atividadetuma

Tem-se em vista que géneros e praticas se comstituguamente, entédo, assim como
0S géneros determinam os discursos (ou praticéaspos discursos determinam os géneros.
Por essa dialética, ha um potencial criativo: seum lado, discursos e praticas sao limitados
por convencgdes, por outro, € constante a possiléidle mudanca e inovacao (por essa razao
gue Bakhtin fala em tipaglativamenteestaveis).

Além disso, deve-se destacar a respeito dos gégesmgsses possuem uma relacao
direta com o contexto, de modo que os géneros éioa e historicamente constituidos, o
que os impede de serem pensados totalmente adzmteategorias de pessoa, espago ou
tempo que constituem determinado contexto de eac&gi Entende-se como género o que 0s
sujeitos reconhecem como um género em um contegiecHico. Por isso, Machado (2005,
p. 157) afirma que os géneros sao apreendidosatidage da interacdo, de modo que “néo
sao adquiridos em manuais”.

Machado (2005, p. 155) também aponta para a heteeadpde caracteristica dos
géneros, decorrente do infinito potencial de ig&oa “os géneros discursivos incluem toda
sorte de dialogos cotidianos, bem como enunciagéesda publica, institucional, artistica,
cientifica e filosofica”.

Com base em Bazerman (2005), os géneros sao fatmhtécimentos) sociais
reconheciveis, uma vez que baseados em recorrqciasto a forma e, principalmente, a
funcdo), organizando, dessa maneira, atividagessoas. Os géneros

emergem nos processos sociais em que pessoas Emtgmeender umas as outras
suficientemente bem para coordenar atividades epadiiar significados com
vistas a seus propdsitos praticos. Os génerogépif muitas coisas além da forma
textual. Sao parte do modo como os seres humamofdaa as atividades sociais.
(BAZERMAN, 2005, p. 31).

O anuncio publicitario impresso em revista €, padaum género midiatico, uma vez
que € veiculado por meios de comunicagdo de massa, mensagem com objetivos
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comerciais, institucionais ou politicos, que poge somposta por signos verbais e nao-
verbais.

Considerando que o discurso é pratica ndo s6 desapacdo, mas também de
significacdo, e que diversos recursos semiodticosramp na constru¢cdo do mundo em
significado, enfatiza-se a importancia da multimioidale. Textos multimodais sdo textos
constituidos pela pluralidade de cdodigos, por exemgddigo linglistico e representacdes
visuais (KRESS; VAN LEEUWEN, 1996).

Dito isso, outra particularidade do andncio impoeésque se trata de um género
multimodal, dado o uso simultdneo de textos verbaimagens. O anuncio publicitario, em
seus mais diversos aspectos, produz significadissadelece a comunicagdo. Conforme com
Sacchet e Gomes (2006), os textos verbais e visémisna publicidade uma relacdo de
complementaridade em que ambos o0s coédigos operanpersuasdo, podendo opor,
complementar ou reafirmar sentidos.

Mencionada a heterogeneidade dos géneros, convéen due a publicidade é
extremamente rica em possibilidades, de modo qeeiasdores (profissionais de propaganda)
fazem suas escolhas quanto a formas e conteuddesggelos objetivos de comunicacao.

Uma das raras mensagens — que é além de tudo uisagera (olha-se a
publicidade, mais contemplada do que lida); lugarrecreacdo informativa, de
informacdo recreativa; expressdo de um certo abhbre o objeto, ndo do proprio
objeto, a imagem publicitaria acomoda sua estrutursua fungéo. (PENINOU,
1973,p. 62).

Como o texto € uma manifestacdo ndo s6 de ordebalyenas de outras naturezas
semigticas, considera-se que a intertextualidatie pesente também nas imagens. Em se
tratando de textos multimodais como o publicitArgssa ocorréncia é freqlientemente
observada. Segundo Marcia Arbex (2003), cubistadaidtas e surrealistas empregavam a
técnica da “colagem” como ferramenta de criacadar@m e sobrepondo imagens e palavras
provenientes de catadlogos e anuncios publicitargss,artistas transfiguravam sentidos,
criando novas imagens, novos textos. A autorad@opclusive o uso do neologismo
“intericonicidade” para se falar em intertextuatidanas imagens.

6. Ferramenta criativa e criadora

A intertextualidade pode ocorrer em textos das watimdas esferas de comunicacao,
ou seja, ndo so nos literarios, como também nasgemidiaticos. Neste trabalho, verificou-se
as ocorréncias de intertextualidade em anunciobciabos. Durante o processo de criacao
das pecas publicitarias, os criadores lancam mamateriais, textos imagens e quaisquer
outros recursos semiéticos que constituam o urdventtural de uma dada esfera social. A
medida que um anuncio incorpora significados mateados em outros textos e contextos, o
processo criativo passa a ser concebido como umdaate de intertextualidade.

Citelli comenta:

Afinal, como se da a criacdo do antncio, do slpdartexto de convencimento, que
tém como mister fixar marcas, promover produtosoifacer a circulacdo das
mercadorias, mexer com sensibilidades e despeatar @ pulsdo consumidora? A
resposta € encaminhada, no limite do possivel, paispectiva segundo a qual os
textos publicitarios expressam, a exacéo, a lédgchricolagem, da montagem. Tais
recursos de composicdo, plasmados por circunsteciurais, por registros do

tempo, por incidéncias histéricas, configuram cdesx entre mdultiplas
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textualidades, descentradas vivéncias discurstxgeriéncias capazes de promover
0 cruzamento em um texto particular de varios cuigtos. (CITELLI, 2008, p. 9).

De acordo com Carrascoza (2007, p. 2), “os ‘cretivatuam cortando, associando,
unindo e, consequentemente, editando informacdeseencontram no repertorio cultural da
sociedade”, o que constitui um diadlogo entre texfos cooperam na producdo de sentido.
Carrascoza (2003, p. 100) também afirma que “tudpegta contido no repertorio linguistico
da sociedade pode e deve servir como ponto ded@amo processo de criagdo do texto
publicitario.

A inscricdo, no texto publicitario, de outros textoirculantes no meio social e
reconheciveis por parte de seus leitores-consussdornece aos estudos da linguagem um
amplo material para analise, tendo como categepadifica a intertextualidade, contribuindo
para a reflexdo sobre uma propriedade fundameatdihduagem: o dialogismo. Assim, a
intertextualidade mostra-se como uma importanteafi@enta criativa, porque dotada da
qualidade daquilo que é inventivo, e criadora, pergonstitui uma matriz de inspiracao para
a criacdo dos anuncios.
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