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“Deve descer por estas ruas mds um homem que ndo é mau ele
proprio, nem maculado nem medroso. O detetive deste tipo de histéria
deve ser esse tipo de homem. Ele é o herdi; ele é tudo. Deve ser um
homem completo e um homem comum e ainda assim, um homem
invulgar. Ele deve ser, para usar uma frase feita, um homem de honra
— por instinto, por inevitabilidade, sem pensar nisso, e certamente sem
o dizer. Deve ser o melhor homem suficientemente bom para qualquer

mundo”.

Raymond Chandler, The Simple Art of Muder



DEDICATORIA

Dedico este trabalho aos meus pais Julio Lourengo Talamonte e Maria

Cristina Barnabé Talamonte que me acompanharam nessa trajetoria.



AGRADECIMENTOS

Agradeco ao nosso mestre Jesus pelas béncdos concedidas ao longo da

minha vida.

Agradeco aos colegas da Pds-Graduacgdo que estiveram juntos comigo

em sala de aula.

Ao excelente professor e orientador, Professor Doutor Marcelo

Magalhédes Bulhdes, que se dedicou a me ajudar sem medir esforcos.

Aos professores da Pos-Graduagédo por transmitir ricos conhecimentos

e aos funcionarios por sempre estarem prontos a ajudar-me.

Aos integrantes da banca examinadora, que contribuirdo para o

andamento desta pesquisa.



RESUMO

Embora o Cinema e a Publicidade sejam manifestacOes e areas distintas, existem afinidades
complexas e variadas entre ambos. Ha tempos, a publicidade apoia-se no cinema em suas
criagdes, recorrendo a géneros consagrados. Campo agil em um mundo movente de imagens,
de sons, de ideias que se misturam, se inter-relacionam e, portanto, no cerne das mais diversas
possibilidades de uma comunicacdo hibrida, a publicidade é ndo raramente impregnada de
referéncias do cinema, sendo associando-se a ele na produgdo audiovisual. A narrativa
audiovisual publicitaria tem o propdsito de atrair o espectador, surpreendendo, seduzindo - o,
provocando emocgdes. Neste projeto procura-se analisar a interface publicidade e cinema a
partir das relagBes intertextuais em torno do género noir. Para o estudo serd usado aporte
tedrico sobre cinema e da publicidade e, principalmente, a respeito da teoria da
intertextualidade. A pesquisa pretende avaliar a presenca do género noir nas pecas Tigre e
Bardhal, buscando aferir suas estratégias mercadologico-narrativas de seducédo do espectador-
consumidor.

Palavras-chave: publicidade, cinema, audiovisual, intertexto, género noir.



ABSTRACT

Although Cinema and Advertising are manifestations and distinct areas, there are complex
and varied affinities between them. Advertising has long rested on film in its creations,
drawing on established genres. An agile field in a moving world of images, sounds, ideas that
mix, interrelate and therefore, at the heart of the most diverse possibilities of hybrid
communication, advertising is not infrequently impregnated with cinema references, being
associated to him in audiovisual production. The advertising audiovisual narrative has the
purpose of attracting the viewer, surprising, seducing, provoking emotions. In this project we
try to analyze the advertising and cinema interface from the intertextual relations around the
noir genre. For the study will be used theoretical contribution on cinema and advertising and,
especially, on the theory of intertextuality. The research intends to evaluate the presence of
the genre noir in the pieces Tigre and Bardhal, seeking to assess its marketing-narrative
strategies of seduction of the viewer-consumer.

Keywords: advertising, cinema, audiovisual, intertext, genre noir.
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INTRODUCAO

Os estudos sobre publicidade costumam considera-la um fenbmeno em constante
dialogo com outras expressdes. Tomada no panorama geral do campo comunicacional, tem
sido vista em constante desenvolvimento e interrelagdes com varias areas, colhendo e
trocando com elas subsidios para seus expedientes de linguagem.

Avaliar processos de significacdo e um pouco de histéria da publicidade no Brasil é
relevante para uma contextualizacdo necessaria aos nossos propositos. Mas a afericdo de um
cenario histérico e tedrico a respeito da publicidade no Brasil é apenas parte de uma estratégia
avaliativa. O papel da publicidade é tdo importante na sociedade ocidentalizada e
industrializada que se pode considerd-la um campo de inflexdes de distintas esferas do
comportamento social. Ao mesmo tempo, a publicidade é uma das areas cujo poder se
exacerba com os avancos tecnoldgicos no ambito social, sendo veiculadora de conteddos
ideoldgicos em torno de ideias de renovacao e progresso, abundancia, lazer, juventude, etc.
N&do se pode separar, entdo, a avaliacdo da linguagem publicitaria e seu papel social. A
Comunicacdo Publicitaria tem desenvolvido importante papel na vida cotidiana como um
modelador de ideias ou estilos de vida na sociedade, de maneira a atrair a atencdo do
consumidor, seduzi-lo, persuadi-lo e incutir nele estilos de vida e comportamento. Para isso,
a publicidade tem-se modificado continuamente, tornando suas narrativas, um dos seus
formatos, producBes em consonancias com 0 universo da arte para suas estratégias de
seducao.

A narrativa publicitaria € um campo para se refletir no consumo como um sistema
cultural. Estudar as representacfes elaboradas nos anuncios publicitarios é importante para se
flagrar como a associacdo entre o imaginario e as praticas de consumo. A publicidade
narrativa da sentido ao consumo e esta, seguramente, entre as principais produtoras de
sistemas simbolicos presente na contemporaneidade. (ROCHA, 2006).

A narrativa publicitaria audiovisual nacional é considerada uma das mais criativas do
mundo, tendo reconquistado reconhecimento e prémios internacionais. Porém, ainda é pouco
pesquisada e teorizada nos meios académicos. Este é um estudo que procura cooperar na
construcdo de referenciais avaliativos acerca da publicidade em nosso pais, por meio de
levantamento de dados, informacdes que buscam auxiliar como fonte de pesquisa na area da

Comunicacdo. Ao mesmo tempo, procurara langar-se a avaliagdo de alguns de seus processos
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narrativos em um contexto particular, por meio de analises de pegas publicitérias veiculadas
na televisdo brasileira na década de 1980.

Nas Ultimas décadas, a publicidade tem sido flagrada em alguns estudos como forma
poderosa de expressdo narrativa audiovisual de entretenimento, o que a liga, por exemplo, ao
cinema. O intercdmbio entre os profissionais do cinema e da publicidade é, alids, um
indicador da importante aproximacdo entre os dois campos. A propdsito, Vvarios festivais,
nacionais e internacionais, avaliam o filme publicitario como “desdobramento” ou espécie de
“prolongamento” da sétima arte. Um importante exemplo de prémio mundial é o Festival de
Publicidade de Cannes (Cannes Lions International Festival of Creativity), decorrente do
festival de Cinema de Cannes.

No século XX, alias, a linguagem publicitaria muitas vezes dialogou diretamente com
a linguagem cinematografica. Varias pecas veiculadas na TV, no cinema e recentemente na
internet utilizam processos associados ao sistema semiotico cinematografico: fotografia,
planificacdo, montagem, iluminagéo, etc. O ponto mais evidente da interrelagdo do cinema
com a narrativa publicitaria para televisdo estd na associacdo de processos audiovisuais
havendo, pois consonancias no cerne de um sistema semiético complexo.

Ao mesmo tempo, o intertexto cinematografico é muito frequente na publicidade
audiovisual. O texto publicitério, direta ou indiretamente, implicita ou explicitamente, remete
a outros textos, anteriores. Além das flagrantes relacdes intertextuais entre publicidade e
cinema, a publicidade desde sua origem “apropriou-se” de géneros consagrados do cinema e
de sua linguagem, fazendo com que suas producdes dialogassem diretamente com o
espectador cinematografico e com seu repertdrio discursivo. A teoria da intertextualidade é,
pois, favoravel aos estudos das relacBes entre cinema e publicidade. Afirma Covaleski “a
intertextualidade método criativo, disseminado na atividade publicitaria, dentre os recursos
persuasivos, dos tratamentos de seducdo e da linguagem emocional, traduz-se num
emaranhado rizomatico de relag¢des intertextuais”. (2009, p.39)

A publicidade filmica sempre procurou novas formas de se relacionar com os
consumidores. Suas narrativas séo discursos que buscam o efeito de seducdo e muitas vezes
da aproximacdo idealizada da realidade em que estamos vivenciando por ter sido construida
nos limites do cotidiano das pessoas e seus desejos. De maneira semelhante ao cinema de
maisntream, a publicidade alimenta o imaginario dos individuos através de suas tramas,
nutrindo desejos e comportamentos, “inspirando” as pessoas por meio de personagens e
situacOes, em uma relagcéo engenhosa entre realidade e ficgéo. Nas criagcdes de uma mensagem

publicitaria é premente 0 uso de técnicas e recursos persuasivos audiovisuais que buscam
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impactar com o publico a que se destina a peca. No mesmo caminho, no transcurso de
décadas foi cada vez mais comum a busca pelo ludico, pelo artistico e “poético”. Se a
publicidade é uma “ferramenta” de comunicacao que utiliza tanto a fungdo conativa quanto na
poética — na terminologia de Jakobson (1968), pois tem como objetivo influenciar e envolver
ludicamente o receptor, o cinema narrativo de entretenimento foi-lhe favoréavel a realizacéo de
intercursos intertextuais.

Segundo Covaleski (2015), sdo inimeros os exemplos de pecas publicitarias, avulsas
ou campanhas inteiras, feitas a partir de “fragmentos” de producdes do cinema e de situacdes
apresentadas originalmente em filmes. Ha, as vezes, “reconstituicdes” baseadas parcial ou
totalmente em filmes. Séo vérias as obras cinematograficas que Covaleski cita, tais como 0s
classicos O Encouracado Potemkin, de Eisenstein (1925), as cultuadas peliculas O Pecado
Mora ao Lado, de Wilder (1995), além de Matrix, dos irmdos Wachowski (1999), e obras
consagradas como 2001, Uma Odisseia no Espaco, de Kubrick (1968). O autor também
menciona o caso do longa metragem aleméo Corra Lola, Corra (1998), de TyKwer, que no
Brasil serviu como referéncia a varias campanhas publicitarias.

Para Rocha (2006), através da publicidade podemos conhecer a nés mesmos, como
quem assiste, na tela, as nossas vidas reproduzidas em fragmentos. E muitos deles séo
curiosas cenas que permitem exercicios de imaginacao, embaralhando limites entre o factual e
o ficcional, questionando precarias diferencas entre os polos da ilusdo e da “verdade”. Nos
anuncios e pecas publicitarias, nossa perplexa razdo contempla, muitas vezes, seres humanos
perfeitos, produtos que dancam ou animais falantes. Como maquinas do tempo, néo
envelhecemos, existimos sem dores em uma terra sem males. E ndo é nenhum dialogo de
loucos nem uma fantasia infantil. Tais “fragmentos ludicos” revelam a maneira como somos,
ou seja, nossos afetos e, sobretudo, nossas aspiracdes e desejos no mundo capitalista. Falam
sério sobre nds enguanto constroem um mundo de fantasia.

Mas voltemos ao cinema e a sua relacdo com a publicidade. O noir é um dos géneros
favoraveis a verificacdo da relacdo entre publicidade e cinema. O noir pode servir como um
aporte de estudo, “um caso” em que o universo narrativo das historias policiais ¢ apropriado a
escopos avaliativos de pecas produzidas no Brasil em distintas décadas. Afinal, muitas pecas e
campanhas publicitarias tornaram o noir como elemento de insercdo intertextual.

O corpus desta pesquisa € constituido de pecas publicitarias dos anos de 1980, das
marcas Tigre (PVC para construcdo civil) e Bardahl (6leo lubrificante para automoveis). A
presente dissertacdo procura avaliar relagOes intertextuais do cinema noir com as narrativas

publicitarias Tigre e Bardahl. Nosso corpus é constituido por pecas langadas no Brasil da
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década de 1980. Focando na ocorréncia intertextual do noir nas narrativas, buscamos apontar
para a estratégia enunciativa da associagdo entre 0 mundo do crime ¢ o “perigoso mistério”
que pode rondar o consumidor incauto diante do mundo automotivo e hidraulico, como se
vera adiante.

O objetivo desta pesquisa é analisar a ocorréncia intertextual do género noir em pecas
publicitérias brasileiras da década de 1980: Bardhal e Tigre. Buscaremos avaliar como se dé a
incorporacdo do noir para as estratégias de seducdo e persuasdo das pecas publicitarias
audiovisuais. Falamos neste caso, entdo, em intertextualidade strictu senso.

Este trabalho usard a analise cinematografica como aporte para avaliarmos as pecas
publicitérias audiovisuais brasileiras, as quais serdo averiguados o intertexto entre publicidade
filmica e o cinema. Adentraremos a analise da imagem. Segundo Coutinho (2015), “a
expressao analise da imagem aponta em muitas direcfes: da medicina ao elogio da arte,
passando pela leitura de exames marcados pela alta tecnologia e custo”. (pg. 333). Esse tipo
de andlise é bastante usado na comunicagdo, principalmente no ambito publicitério
contemporaneo.

A capacidade das imagens, o ato de percebé-las, a percepcdo visual, seria tudo isso
uma das mais conhecidas maneiras de relagio entre o0 homem e o mundo. E essa capacidade
das imagens de comunicar uma mensagem que constitui o aspecto principal motivador de sua
analise, ou seja, a andlise da imagem dirigir-se as mensagens visuais como produtos
comunicacionais, principalmente aquelas inseridas em fotografias, jornais, andncios
publicitarios e filmes.

Coutinho (2015) aborda que ao analisar uma imagem €é necessario estabelecer um
percurso que envolve algumas etapas ou procedimentos metodoldgicos, como a leitura, a
interpretacdo e a conclusdo. Um dos principais aspectos da analise seria uma forma de
“traducao”: identificar através da andlise a transposi¢cdo de codigos visuais em signos
linguisticos, levando-se em conta para a analise da imagem aspectos temporais, o desenrolar
da cena e a forma pela qual se mostram esses momentos.

Dentre as diferentes fontes de referéncia, parece evidente o papel predominante
cumprido pelo cinema no campo publicitario audiovisual contemporaneo, a frente mesmo de
outras formas de expressao artistica quando a interrelacdo é feita com a midia televisual. A
proximidade entre publicidade e cinema em pecas publicitarias cujas relacfes intertextuais
parecem desbravar estratégias de sedugdo no cerne do consumo motiva a realizacdo deste

trabalho como exercicio de leitura de estratégias enunciativas audiovisuais aponta, no fim das
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contas, para uma arena mais ampla, em que se d&o entrelacamento entre géneros e
expedientes discursivos dirigidos ao grande publico.

Para este trabalho, sobre a questdo da historia da publicidade no Brasil € importante
ressaltar seu percurso que teve inicio na Antiguidade Classica, onde encontraram-se 0S
primeiros vestigios da publicidade. A primeira fase da atividade publicitaria, prolongou-se até
a ldade Média, onde os mercadores e comerciantes procuravam tornar seus produtos
conhecidos publicamente. Com a invencdo da imprensa, uma etapa importante para a
publicidade, creditam-se a utilizacdo do papel, grandes progressos para 0 meio
comunicacional. Os primeiros anuncios utilizados nessa fase, tinham como principal objetivo
chamar a atencéo do leitor para determinado ponto ou fato.

Com a chegada da era industrial, a producdo em massa e a necessidade de aumentar o
consumo dos bens produzidos, a linguagem publicitaria foi se aperfeicoando, passando ser
mais persuasiva em suas mensagens e menos informativas, atraindo mais a atencdo do
consumidor.

A propaganda passou a desempenhar papel fundamental na historia brasileira, a
evolucdo tecnoldgica no campo da comunicagdo, as transformacfes econémicas, tanto na
producdo guanto no consumo, consequentemente a chegada de indUstrias, comércios, fizeram
com que a atividade publicitéria fosse evoluindo junto com a sociedade e suas modificacdes.

No primeiro capitulo abordaremos as relagdes entre cinema e publicidade, tradando-se
do intertexto entre os dois meios comunicacionais. Para isso, usaremos como base teorica
contribuicdes de Rogério Covaleski que nos desvela como essas midias e expressdes se
interrelacionam. Ao longo do capitulo desta dissertacdo abordaremos alguns pontos das
relagbes como a publicidade e o cinema estdo intimamente relacionados, avaliando exemplos
de pecas publicitarias com claras referéncias cinematograficas.

No segundo capitulo trataremos sobre o cinema noir, por meio de uma sintese na
histéria do cinema norte-americano. Buscamos tedricos que nos mostram o surgimento do
termo noir nos Estados Unidos e sua época. Tal abordagem € necessaria devido a
intertextualidade strictu senso que acolhe o noir das pecas audiovisuais publicitarias Tigre e
Bardhal da década de 1980, as quais constituem o corpus desta dissertagao.

A partir do terceiro capitulo, abordaremos a histdria da propaganda brasileira e alguns
de seus aspectos, como as primeiras propagandas feitas em jornais de forma “rudimentar”,
além de discorrermos como o desenvolvimento da publicidade no Brasil esta interligada com
0 surgimento da televisdo no pais. Apds o0 advento desse meio comunicacional, a maneira que

as pessoas consumiam mercadorias evolui ao longo do tempo. Segundo Renha (2013), “ler
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propagandas” € como ler um pouco da nossa propria histéria. O sociologo Gilberto Freyre
desvelou isso ao desenvolver um belissimo trabalho — O escravo nos anuncios de jornal no
tempo do Império, 1935 - pesquisa sobre a escraviddo no Brasil por meio de anuncios de
jornal. (SKIDMORE, 2007 apud RENHA, p. 39)

Trataremos no quarto capitulo da intertextualidade, a qual serd avaliada segundo
contribuicGes dos tedricos Mikhail Bakhtin, Julia Kristeva, abrindo para a relagdo intertextual
no campo publicitario com o cinema abordada pelo autor Rogério Covaleski. As analises das
narrativas audiovisuais publicitarias partem da construcdo de que tais narrativas Bardhal e
Tigre estabelecem relacdo intertextual com o cinema, especificamente o género noir. “A
intertextualidade é um conceito tedrico valioso, na medida em que relaciona o texto individual
particularmente a outros sistemas de representacdo, € nado a um mero “amorfo” e contexto”.
(STAM, 2013, p. 227)

J& no quinto capitulo trataremos especificamente da relacéo intertextual entre o cinema
noir e as pegas audiovisuais publicitarias brasileiras Tigre e Bardhal criadas na década de
1980. Para isso, sera feita analise filmica mostrado a composic¢ao imagética para observarmos
e avaliamos, posteriormente, a intertextualidade, ocorréncia intertextual strictu senso.

No sexto capitulo faremos as andlises das pec¢as publicitarias audiovisuais brasileiras
Tigre e Bardhal, flagrando como ocorre a intertextualidade entre esses dois meios

comunicacionais, no ambito do género noir.
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1. CONVERGENCIA ENTRE PUBLICIDADE E CINEMA

O presente capitulo ir& tratar sobre a convergéncia entre 0s meios comunicacionais
publicidade e cinema. Inicialmente, de maneira contextualizadora, apresentam-se as
caracteristicas da publicidade, como ela busca inspirar-se no cinema para suas criagoes.

A publicidade ¢ a narrativa que da sentido ao consumo, e este é, seguramente, uma das
principais produtoras de sistemas simbdlicos presentes em nosso tempo. E necessario estudar
a publicidade como indicativo de valores e préticas atualizadas constantemente, nas
experiéncias de compras em shoppings, em marcas, grifes e na moda. Se 0 consumo perpassa
a vida social do nosso tempo com uma forca que poucos fenbmenos possuem, por meio do
sistema publicitario ele adquire sentido social, pois as marcas, 0s bens, os produtos e servi¢os
ganham as suas identidades nesse discurso e uma existéncia concreta em nossas vidas.
(ROCHA, 2006)

A publicidade e o cinema estdo intimamente relacionados, seja para o lancamento de
um novo filme, no caso do cinema usando o meio publicitario para a divulgacédo na midia, ou
para servir como “inspira¢ao” e/ou apropriacdo do universo cinematografico na publicidade
audiovisual. As estratégias mercadoldgicas encontradas entre tais formas de expressao
apontam caminhos para promover publicidade e cinema como linguagens de seducdo. O
cinema em seu segmento mainstream diverte, emociona, cria memarias que servem ao nosso
imaginario, mas também € como fonte de “inspiracdo” e desdobramentos em técnicas
mercadologicas poderosas de instigacdo do imaginario.

O cinema é uma das areas em que a publicidade mais busca “inspiragdes” em suas
producdes, uma das fontes principais de abastecimento de repertério sedutor. A comunicagdo
publicitaria se apropria dos elementos cinematograficos e os utiliza em suas producfes de
forma implicita e explicita.

Em pouco mais de seis décadas, desde o surgimento da televisdo no Brasil,
houve uma grande evolugdo nos comerciais, que passaram de parcas, a em
alguns casos, superproducdes. A criacdo de publicidade para tevé também,
atualmente, vai muito além de escalar um ator para dar seu testemunho sobre
0 produto, anunciando diretamente ao telespectador, falando a cdmera, como
ocorria nos primordios da televisdo. Ndo que esta solucdo criativa tenha
servido perfeitamente as necessidades de alguns anunciantes, em dadas
situacdes; vide a longeva e emblematica figura do garoto-propaganda
Bombril, encarnado pelo ator Carlos Moreno por mais de trés décadas. Mas,
como em tudo na vida, é necessario evoluir, e assim também o fizeram a
criacdo e a producéo de comerciais para tevé. (COVALESKI: 2015, p. 11)
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A publicidade mobiliza diversos valores estéticos e discursivos na hora de persuadir o
consumidor. Sendo uma expressao comunicacional ludica, a publicidade pode abusar de
figurativizacOes, polissemias e jogos intertextuais, apoiando-se na dinamica e na criatividade,
0 que melhor atrai a atencéo e envolve o publico.

E comum no meio publicitario fazer uso de referéncias a universos culturais
reconheciveis, em especial de obras cinematograficas para a construcdo de campanhas ou
pecas avulsas. De fato, trata-se de pratica comum usada pela publicidade, promovendo
relacBes dialdgicas e interfaces com outros textos. Ha uma natural aproximacao do discurso
publicitério as obras artisticas, em especial, a obra cinematografica, pois o cinema é uma das
expressdes artisticas de grande impacto junto ao grande publico. O cinema alimenta o
imaginario coletivo hd mais de séculos e oferecendo-se como fonte de “inspira¢do” para os
publicitarios, além de apontar sempre para novas estratégias de ativacao do imaginario.

Para uma melhor compreensdo das pec¢as publicitarias que sdo criadas atraves de
referenciais artistico - cinematogréaficos, o publico receptor necessita ter uma bagagem
cultural, ou seja, sem essa bagagem o receptor ndo compreenderd a mensagem.

Bezerra (et al, 2016) aponta que em funcdo da atuacdo dos profissionais da
comunicagdo no cinema brasileiro, é possivel em algumas obras a presenca de interferéncias
da funcdo persuasiva, seja no texto, na capacitacdo das imagens ou no ritmo conferido as
tramas, caracteristico dos enredos acelerados dos filmes publicitérios.

Podemos flagrar constantemente como esses dois campos se relacionam, pois
flagramos o trénsito dos profissionais dessas duas areas. Exemplo disso sdo diretores
consagrados do cinema como Ridley Scott, Ang Lee, Guy Ritchie, Frank Miller e Martin
Scorsece que ja se dedicaram a grandes producdes publicitarias. Mas, ha a contramao desse
caminho; muitos publicitarios comecgaram suas carreiras no cinema.

Comerciais atraentes, com linguagens e produgfes “bem cuidadas”, ganho de midia
espontanea causado pelo nome do diretor envolvido no projeto, curiosidade do publico, sdo
apenas alguns exemplos dos resultados da unido entre publicidade e cinema.

Segundo Almeida (site B9, 2016), recentemente a Sky, operadora de canais fechado,
tem feitos suas campanhas audiovisuais com claras referéncias ao cinema. A modelo Gisele
Bundcheen, que ja faz as campanhas da operadora ha algum tempo, volta a TV remediando
icones do cinema, como 007, Star Wars e o lluminado. A modelo estiliza varios personagens
desses filmes na mais nova campanha da marca — Nova Campanha Sky Zapping — como

também em andncios anteriores, como no caso de O Poderoso Chefdo, De Volta para o
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Futuro, ET e Beleza Americana. Nesse caso, a parddia de filmes pode atrair a atencdo do
publico, pois mobiliza elementos que se associam com as produgdes famosas do cinema.
“Utilizamos o cinema para personificar o entretenimento, que esta no DNA da marca;
dessa vez em novo formato de comunicacao para trazer algo diferente e com forte apelo ao
grande publico”, diz Alex Rocco, diretor de Marketing da Sky. A agéncia FCB Brasil ¢ a

responsavel pela produgéo.

Figura 3- Star Wars, 2016. Figura 4- Star Wars, 2016.

A publicidade apropria-se da arte cinematografica também mimetizando seus modos
de compor, estilos de diretores e de géneros e pela incorporacdo de uma imagem artistica
mesclada a imagem do produto anunciado. Trata-se da apropriacdo de técnicas para a criacdo
visual e a justaposicdo da imagem do produto a imagem da arte acaba por transferir ao
produto a carga de valores culturais positivos, tais como nobreza, beleza, elegancia, riqueza,
notoriedade, etc.

Santaella (2007) vé outra maneira da publicidade explorar as artes. Segundo a autora,

trata-se de aspiracdo para atingir o status da arte:

Isso se revela na insisténcia da publicidade nos mais altos padrbes de
qualidade de produgdo, assim como no grau de liberdade que é dado a
imaginacdo e criatividade do publicitario. A industria da publicidade
confirma esse processo ao estabelecer cerimdnias de prémios anuais das
quais os trabalhos vencedores saem com prestigio de obra de arte.
(SANTAELLA, 2007, p. 43)
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Muito se discute se a publicidade é uma arte, tanto no ambiente académico como no
mercadoldgico, uma vez que parece haver demonstragdes e “apropriacdes’ artisticas presentes
em suas producgdes. Covaleski (2015) ressalta que, na analise dos recursos comunicacionais
disponiveis, a partir dos quais os publicitarios buscam seduzir e persuadir, percebe-se a
proximidade do processo criativo publicitaria com a concepc¢do artistica. Historicamente, ndo
se deve perder de vista que o produto final das artes, a obra de arte em si, muitas vezes foi
realizada com prop6sitos comerciais.

Tratando-se de uma peca publicitaria, cujos fins comerciais sdo evidentes, é notavel,
todavia, em muitos casos, a proximidade de pecas com a expressao artistica. Por conta de sua
forma, essencialmente criativa, algumas vezes a funcgdo expressiva da linguagem se sobrepde
a funcéo referencial e conotativa. Ndo se pode, no entanto, designar a publicidade como uma
expressao centrada no universo da arte, pois sua funcdo € instaurar a expressao estética. Sua
finalidade primordial € comercial. Sendo seu objetivo vender produtos, precisa seguir o que
estd em evidéncia, aferir o comportamento dos consumidores. Trata-se de procedimentos a
partir dos quais as pecas publicitarias sdo elaboradas. Assim, a publicidade busca promover
uma ideia na mente dos consumidores e despertar o desejo pelo consumo. A publicidade tem
de interessar, persuadir, convencer, seduzir, e levar a acdo, ou seja, tem de influir no
comportamento das massas consumidoras. Para isso € necessario conhecer o pablico a qual
quer atingir. Assim, possui a pretensdao de atingir a “natureza humana”, suas necessidades
béasicas; os desejos e paixdes que fazem agir o individuo em seus habitos de compra.

Conforme o psiquiatra italiano Vincenzo Mastronardi, ndo se pode negar a
importancia do cinema para o fundamento estrutural da psique de todas as pessoas — 0
inconsciente coletivo. Enquanto o filme esta sendo exibido, o espectador vive uma situacdo
semelhante a uma hipnose, sem que cause alteragdo na consciéncia. “Questdes escondidas na
psique afloram, sdo elaboradas e as respostas aparecem, auxiliando na reestruturacdo da
personalidade” (MASTRONARDI apud COVALESKI, 2015, p. 70).

Ha o trénsito constante de profissionais da publicidade e do cinema no Brasil € no
mundo ha décadas. Tal intercambio atuou com intensidade principalmente a partir do que se
chamou de retomada do cinema nacional®. Os cineastas estreantes, vindos da publicidade,

trouxeram grande influéncia nesse percurso entre esses dois meios comunicacionais.

! Retomada do cinema nacional: periodo histérico apés o fechamento da Embrafilme ocasionando na escassez de producéo
nacional e a abertura da Ancine (Agéncia Nacional do Cinema), nos anos 90, retomando os investimentos do cinema
brasileiro. O filme marco a Retomada Nacional do Cinema é Carlota Joaquina: a princesa do Brasil, direcdo de Carla
Camuratti, de 1995.
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Covaleski ressalta que a presenca de diretores de comerciais, ou cineastas publicitarios
como alguns preferem, no ambiente cinematografico esta longe de ser uma exclusividade da
industria audiovisual brasileira. Entretanto, o que ocorre no Brasil é um fato a ser destacado
ao se considerar o volume e a qualidade das obras nas quais percebem os aspectos de
interrelagdo. Em paises onde a industria cinematogréfica é mais evoluida e autossustentavel
ha& mais tempo, as interferéncias com a publicidade, em partes, s&éo menos notadas ou chamam
menos atencdo. Alguns cineastas internacionais, alids, famosos iniciaram suas carreiras
dirigindo comerciais, como Alan Parker e Ridley Scott, e podemos notar em algumas dessas
obras indicios, ou até mesmo vestigios, de uma relacdo anterior com a publicidade.

Para Ugo Giorgetti, um dos veteranos a iniciar a carreira com o cinema publicitério,
essa dupla vivéncia so tende a contribuir na formacdo de profissionais hibridos, que possam
atuar em ambas as areas. “Da publicidade eu levei um grande respeito pelo apuro técnico, um
grande respeito por orcamentos e prazos e, finalmente, a convicgdo de que cinema se faz com
muito planejamento e disciplina”. (apud COVALESKI, 2003)

E notéria a participacdo de cineastas publicitarios no meio cinematografico brasileiro,
os trés melhores filmes da “retomada”, segundo opinido de criticos, tedricos e realizadores do
cinema brasileiro, sdo exatamente obras realizadas por cineastas com passagem na
publicidade. Exemplo disso é, O Invasor, de Beto Brand; Cidade de Deus, de Fernando
Meirelles e Central do Brasil, de Valter Salles.

1.1. Filme publicitario e cinematografico

Os géneros cinematograficos sdo expressdes de determinados procedimentos
recorrentes no plano da forma e do contetido. O filme de ficcdo cientifica, o filme de acéo, a
comédia, o romance, o enigma policial, o0 musical s&o universos narrativos cujos processos e
temas se repetem e se consagram ao longo do tempo, formatando-se ao acondicionamento
mercadoldgico.

A publicidade do século XIX e mesmo do inicio do XX tinha no texto verbal um
elemento fundamental para a narrativa, sendo a imagem deixada como elemento secundario.
A imagem era utilizada as vezes para reforcar ou ilustrar o verbal. Com o passar dos anos esse
conceito foi se modificando, pois tanto a imagem como o texto, passam a ser considerados
elementos de suma importancia na criacdo de uma campanha publicitaria, sendo usados em

conjunto, ou seja, sem hierarquia.
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Conforme afirma Pinto (apud RIBEIRO, 2008), a linguistica do texto publicitario é
responsavel pelo elemento grafico e imagético, pelo qual o texto tem poder de persuasdo das
mensagens a serem transmitidas ao receptor.

A publicidade tem uma enorme influéncia na economia mundial, familiarizando o
consumidor com 0s produtos apresentados nos meios de comunicagdo, havendo uma forte
tendéncia para o consumo de bens que estdo em evidéncia nos meios midiatico - publicitario.
Sem a publicidade, da maneira como a conhecemos, ndo seria possivel o surgimento de
conglomerados de consumo, e 0 movimento da indUstria contemporanea estaria prejudicado.
Analisando por esse viés, a publicidade € vital para o sucesso das marcas que lagam seus
produtos para a manutenc¢do do mercado. (SAMPAIO, 1999)

No século XX, marcado por avancos da tecnologia, em escrita vertiginosa, caminhos
de inovacdo passam para a maneira de como se constroem as narrativas publicitarias em
consarcio com as cinematograficas. Com o surgimento de novas tecnologias e perspectivas de
consumo, a evolucdo da industria cinematogréfica veio permitir o uso de novos recursos a
concepcao das obras cinematogréaficas, tal avanco atingiu a publicidade, a ponto de
assistirmos a filmes publicitarios como se fossem verdadeiras obras cinematograficas,
causadores de impacto no consumidor.

Segundo Carrascoza (2015), para os receptores os filmes publicitarios, em sua maioria,
sdo caudatarios, estruturalmente, das narrativas de feicdo realista. A cena de consumo é o
detalhe expressivo que tais filmes apresentam, apoiados que sdo também numa estética de
sugestdo. A publicidade, como a ficcdo de modo geral, constr6i mundos inusitados e
admiraveis, por meio de suas histérias, em especial nos comercias (veiculados na televisao, no
cinema, e, hoje, na internet). A publicidade é o motor semidtico das marcas anunciantes e, por
meio de suas narrativas, constréi um mundo possivel, associando-o0 ao produto.

De acordo com Ribraic (2011), em 1898 o francés George Meliés realizou suas
primeiras experiéncias com o aparato inventado pelos irmdos Lumiére. Fascinado com a
potencialidade comercial do aparelho, notou a possibilidade de inserir mensagens publicitarias
no roteiro de seus filmes. Portanto, a publicidade, além de buscar referéncias no cinema em
suas concepgdes, desde hd muito tempo usa dissemina propagandas inseridas dentro da
propria narrativa cinematografica.

A publicidade audiovisual em seus diferentes formatos, além de usar o repertério do
universo cinematografico, ou seja, cenas ou alusbes a géneros do cinema, faz uso da
linguagem cinematografica, que, como o tedrico de cinema Christian Metz (1972) definiu, “¢

uma linguagem sem lingua”, com caracteristicas proprias que fazem com que as producdes
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dos filmes de longa-metragem e curta e dialoguem com o espectador com seu repertdrio
discursivo.

A linguagem é tida como um sistema flexivel da cultura de determinadas sociedades,
sendo necessario perceber a cultura como resultado de uma comunicacdo mediada pelas
interacdes com as diferentes linguagens e o desenvolvimento das tecnologias de informacéo e
comunicagdo (CASTELLS, 1999; BARBERO, 1977 apud RIBRAIC, 2011). A
“especificidade” do cinema ¢ a presenca de uma linguagem que quer se tornar arte no serio de

uma arte que, por sua vez quer se tornar linguagem.

Para quem encara o cinema sob um angulo linguistico, é dificil ndo ser
jogado constantemente de uma outra das evidencias entre as quais se
repartem os estudiosos: o cinema é uma linguagem; o cinema € infinitamente
diferente da linguagem verbal (METZ, 1972, p.60).

Um filme pode narrar histérias continuas, compondo situacdes, episddios narrativos ou
abstracdes que poderiam ficar a cargo das palavras. A linguagem cinematografica €, pois, um
fendmeno que se manifesta na manipulacdo da imagem em movimento, com a finalidade de
estabelecer uma comunicacdo poderosa com o espectador, sobretudo apoiando-se na
narrativa. Na publicidade audiovisual, os profissionais se valem de obras filmicas no seu
processo de criacdo, dialogando de forma explicita ou implicita com elas, recorrendo a apelos
verbais e visuais concretizados em imagens, por meio da linguagem cinematografica.

De acordo com Ramos (2004), os numeros de comerciais televisivos cresceram no
ritmo do progresso da televisdo e das agéncias de publicidade nas Gltimas duas décadas. O
meio televisual passou a ficar com 40/50% do investimento publicitario nos anos de 1970,
aumentando de 50/60% na década de 80. Essa massa de comerciais viabiliza-se por meio de
uma estrutura de producdo do filme publicitario, que engloba uma multiplicidade de empresas
que proliferam nos ultimos anos. Ainda segundo o autor, a “volta ao passado”, ou seja, a
atitude retrd6 também revela a interligacdo entre o cinema de longa-metragem e o filme
publicitdrio. Nao raramente, géneros ou filmes “classicos” sdo fontes para a criacdo
publicitaria.

O mercado de lazer e entretenimento, cada vez mais acessivel aos seus consumidores,
é setor em expansao, sempre inovando e surpreendendo. A era digital veio para transformar o
modo como se captam se transmitem a imagem e o som. Progressos tecnologicos, como a
melhor definicdo de imagem, tém contribuido para melhor abranger as necessidades tanto no

publico do entretenimento como os proprios produtores. Portanto, a publicidade imprime em
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suas producdes um grande nivel de qualidade e, para isso, recorre as mais recentes técnicas
desenvolvidas e aperfeicoadas pela industria cinematogréfica.

Publicidade e cinema sdo meios audiovisuais que trabalhnam com a mesma composi¢éo
de imagem e de montagem, para a criacdo de um determinado significado. Para Martin
(2003), a imagem filmica é realista, dotada de aparéncias (ou quase todas) que chegam
proximas ao empirico; com som, cores, imagens ddo movimentos a narrativa, causando
impacto no telespectador.

Contemplando-se a comunicagdo publicitaria, notamos que cinema e televisdo séo 0s
meios com 0s quais a publicidade pode trabalhar com os principais recursos retoricos e de
sentido. Com isso a publicidade labora de modo sedutor a composi¢do imagética. Como
acontece no cinema, a narrativa publicitaria encanta, seduz, pois o 0s sentidos estdo
localizados em uma torsdo entre o efeito mimético do realismo e o apelo a fabulacao.

Covaleski enfatiza que hd uma importante consideragdo a fazer sobre a diferenca entre
formatos cinematograficos e publicidade audiovisual. Como lembra Moretti “o apelo da
imagem na propaganda tem que ser muito maior, pois no cinema vocé estd contando uma
historia, onde tem-se um enredo e ha tempo suficiente para o desenrolar da historia e prender
0 espectador pelo roteiro. Na publicidade é somente o anuncio de um produto e tem 30
segundos para vender essa ideia”. Alessandra Moretti (apud COVALESKI, 2009, p. 92)

Existe uma forte ligagdo do cinema americano como industria e a publicidade, pois o
fortalecimento do cinema industrial estd diretamente ligado a divulgacdo e consumo de
produtos comercializados. O cinema foi o primeiro veiculo da publicidade televisual, com o
uso do product placement, conhecido como merchandising editorial, inser¢ées de produtos
dentro do contexto da cena em exibi¢do, sem que haja interrupc¢des para que o produto seja
anunciado ou através de produtos veiculados a ela.

O desenvolvimento do cinema e da publicidade ocorreu de forma quase simultanea.
Desde o inicio da historia do cinema, dividem a “mesma” tela. Posteriormente, com a
chegada da televiséo, a publicidade encontra nesse meio um vetor poderoso para campanhas

audiovisuais.
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1.2 Relagdes entre publicidade audiovisual e cinema

Ja vimos que a publicidade busca “inspiragdes” em diversas areas no que se refere ao
labor estético. Dentre essas areas, 0 cinema € o campo privilegiado ao qual a industria
publicitéria recorre para suas criacbes. Como vimos, o cinema é uma das fontes que mais
oferece repertorio sedutor, narrativas imensas exercendo influéncia na publicidade, a qual, por
vezes se “apropria” dos elementos cinematograficos e utiliza em suas produgdes, tanto de
maneira implicita como explicita como forma de criagé&o.

E flagrante, todavia, de uma interrelacdo cinema e publicidade, pois sdo meios de
expressdo que trabalham a partir da mesma base de composicdo e de montagem imagética,
para criar significado. Portanto, conforme aponta Covaleski (2015), enquanto o cinema
trabalha em suas obras com a construcdo de sentido em cada filme isoladamente e em
momentos esparsos, quando hd uma predisposicdo do telespectador em consumir a obra
filmica, a televisdo produz uma programacdo industrializada, com informacdo e
entretenimento, de maneira continua e a disposicao do telespectador em um ambiente
domeéstico. Devido ao surgimento posterior do meio televisual, é natural a marca de uma nova
inflexdo, promovendo novas interrelacdes, pois todo novo meio absorve caracteristicas dos
meios anteriores e com eles passa a dividir expedientes.

Arlindo Machado, em entrevista concedida para Covaleski, alguns aspectos das

interrelacGes entre esses dois meios comunicacionais:

“Em primeiro lugar, a gente tem que entender que cinema, video e televisdo
sdo meios da mesma natureza, sdo meios que trabalham com imagem em
movimento sincronizados com o som. Costumo chamar tudo isso de cinema.
Porque cinema, etimologicamente, é a arte da imagem em movimento. Entéo
para mim televisao é cinema. Assim, se tudo € cinema, a gente poderia falar
de diferenciagGes de formato, diferenciacfes de tecnologia, ndo exatamente
de linguagem. Tanto aquilo que chamamos de cinema influéncia a tevé,
guanto aquilo que chamamos de tevé influéncia o cinema stricto sensu.
Tenho mais interesse em demonstrar o contréario, porque a influéncia do
cinema na tevé é quase natural. Todo meio novo absorve o meio anterior. A
televisdo, evidentemente, incorpora grande parte das conquistas da
linguagem dos meios anteriores, que sdo o radio e o cinema. O que é pouco
estudado é o contrério, como € que a televisdo influéncia o cinema. A
Nouvelle VVague, por exemplo, é o cinema extremamente influenciado pela
televisdo no seu tempo. O modo como 0s atores se apresentavam, a
descontragdo com que os filmes eram feitos, certa leveza no modo de filmar.
Tudo isso vinha da televisdo. Até hoje, estudou-se muito pouco a relacdo
entre 0 cinema e a televisdo francesa, na época da Nouvelle Vague. Um
filme como “A Chinesa”, de Godard, por exemplo, ¢ um programa de
televisdo, um programa de debate na verdade. E um filme claramente
influenciado pela linguagem da televisdo. Acho que se pensarmos, a
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televisdo exerceu uma influéncia bastante grande no cinema contemporaneo,
gue tem a cara que tem hoje por causa do didlogo com a televisdo e porque
grande parte de seus realizadores nasceu com a televisdo e se criou com a
cultura da televisdo. (MACHADO apud COVALESKI, 2015, p. 105)

Parece ficar patente em alguns momentos da histéria do cinema a inversdo dos papeéis
entre quem era influenciado e o influenciador. Na década de 2000, no Brasil, surgiram
exemplos claros de interferéncia de um padréo televisual transposto para o cinema.

Entre elementos em que a publicidade televisual e o cinema continuam se
aproximando esta, segundo Gomes Junior, a propor¢do da tela, que possibilitou um maior
publico espectador:

Com o desenvolvimento de um equipamento capaz de exibir na televisdo
filmes cinematograficos, o Telecine, a publicidade viu a possibilidade de
producdo de suas mensagens com a qualidade estética do cinema e com a
apropriacdo da linguagem televisiva, aproximando-se mais do publico-alvo
que ja era influenciado por esta linguagem e ja via o mundo nesta
perspectiva. (2001, p. 7)

A publicidade vem sistematicamente usando as inovacbes e aperfeicoamentos
desenvolvidos pela industria cinematografica. Os filmes de grande bilheteria acabam
influenciando a linguagem publicitaria, emprestam argumentos de cenas, artificios de efeitos
especiais gerados para solucionar o argumento requerido pela obra filmica.

A publicidade reflete ideologia dominante através de estereGtipos previamente
aprovados e que marcam a imaginacdo coletiva. Segundo Massino Canevacci (apud
CARRASCOZA, 2014) o publico que uma campanha visa atingir ndo é apenas um alvo fixo,
mas movel, liquido. E ndo é por acaso que, no mundo inteiro, a publicidade vem
desenvolvendo novas possibilidades taticas. Sdo pecas interativas na internet, o advertainment
(a unido de propaganda e entretenimento com o apagamento proposital de fronteiras), e acoes
de guerrilha (encenacdes que objetivam influenciar o publico, pela emocao, pelo humor).

Para Covaleski (2009), o cinema trabalha com uma linguagem que induz o receptor a
consumir algo intangivel, mas carregados de significados e simbolismo, os sonhos. Todavia,
de modo mais especifico o flagrante da relagdo entre cinema e publicidade audiovisual deve
levar em conta caracteristicas da obra final que é gerada em cada um desses géneros de
comunicagdo. Os propoésitos para os quais as obras filmicas sdo geradas visam a tender
interesses e objetivos que vdo desde as vendas dos produtos anunciados ao artistico. As
relagOes intertextuais, nas criagdes artisticas ou comerciais, tém por finalidade a realizacdo da

obra em si, e como meio para atingi-la, a capacidade de seu autor realizar combinacdes
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amplas entre evocacgdes que a ele sdo particulares. (COVALESKI, 2009). O autor avalia o
processo da criagdo publicitaria sob trés angulos: a concepgdo artistica, as fontes de
informacdo e a influéncia do cinema. A linguagem publicitaria utiliza de elementos
linguisticos que causam maior efeito para o publico, bem como faz o uso de distintos sistemas
simbdlicos para suas criagdes, e atua com a funcdo apelativa da linguagem. A retérica que a
publicidade utiliza para atingir o consumidor busca o convencimento desse consumidor por
meio dos mecanismos que mexem com as suas emocdes e, a0 mesmo tempo, a razdo. Junta
argumentos e emogdes em uma Unica mensagem.

Como “fornecedor” de repertorio narrativo para o processo criativo publicitario, o
cinema é que mais representa uma fonte inesgotavel de temas, formatos e linguagem,
principalmente pelo aspecto emocional e estético que propicia. Constantemente, a publicidade
labora com referéncias intertextuais cinematogréaficas, seja a partir de fragmentos de ideias ou
até mesmo de reconstituicbes mais completas, baseada nas cenas filmicas. Reutilizar uma
ideia e recorrer a um elemento pertencente a uma obra de cinema € forma criativa constante
do campo publicitario.

Segundo Ribraic (2011), o dialogo entre o cinema e a publicidade audiovisual remonta
as origens do proprio cinema. O primeiro filme publicitario de que se tem noticia foi
produzido por Thomas Edison, em 1897, pouco mais de um ano apds a primeira exibi¢do do
cinematografo dos irmdos Lumiére, em dezembro de 1895. O autor cita como exemplo a
campanha que se tratava de um comercial de cigarros, Admiral, que utilizava a linguagem
cinematografica da época, espécie de “teatro filmado”. Com a camera parada, sem som, sem
montagem, a acdo Sse resumia a um grupo de homens sentados, cujas as vestimentas
representam um grupo social distinto, mostrando-se entediados, ao lado de uma grande
embalagem de cigarros Admiral e, atras delas, o logotipo do produto. De repente a grande
embalagem se abre e surge um homem fantasiado do que talvez poderia ser um almirante, que
distribuia cigarro para o grupo, abrindo-se uma faixa com o texto: “We all smoke”’; aponta-se
para o logotipo acima de suas cabecas enquanto cai uma ‘“chuva” de cigarros. Essa
“teatralizacdo” da narrativa era uma referéncia direta as pequenas comédias do voudeville, tdo

comuns na época.
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Figura 5 - Primeira peca publicitaria audiovisual, 1897.

Tal peca publicitaria parece associar-se a realizacdes do francés George Mélies,
considerado o pai do cinema ficcional, o pioneiro a encaminhar o novo invento no rumo da
fantasia, transformando a fotografia animada em meio de expressao artistica com cenarios e
efeitos especiais em todos seus filmes. Em 1897, o francés comeca a explorar a trucagem no
cinema e notar seu potencial criativo e utilizar o recurso da exposi¢do multipla de negativos.

Percebemos que a publicidade é o tempo todo uma “colagem” de signos culturais e
sociais e, 0 jogo intertextual com outras formas textuais facilita essa unido de signos e a
identificacdo com o consumidor. Para a criacdo publicitaria, um filme cinematografico possui
diversos componentes que sdo fontes de inspiracdo. Pode, portanto, uma publicidade dialogar
apenas com o personagem do filme, com uma musica ou toda a sua trilha sonora, com cenas
especificas ou elementos marcantes como cenario, género, caracteristicas da histdria ou
apenas montagem, e ainda, misturar varios desses elementos em uma Unica peca.

Todavia, se 0 cinema é um campo narrativo - ficcional constante buscado pelos
criadores publicitarios, a aplicabilidade da referéncia filmica a obra televisual requer muito
mais que uma mera aderéncia ou decalque. Ha a necessidade de se laborar uma interrelacéo,
com a finalidade de evitar a gratuidade e o emprego forcoso da referéncia. (COVALESKI,
2009)

A linguagem publicitaria tem se expressado interrelacdo em narrativas cheias de
alusbes ao repertdrio cultural do receptor, misturando o antigo e o moderno, a arte
contemporanea e a classica, com textos que parecem terem sido retirados de um poema, uma
melodia ou de um roteiro cinematografico. Tudo nos remete a alguma coisa que ja vimos ou
vimos, mas que pode parecer ser novo, original e criativo.

Para Ribraic (2011) durante todo o trajeto da historia do cinema e do filme
publicitario, que também € um trajeto de busca de uma linguagem propria, as relacbes com as
manifestacBes artisticas que foram surgindo e o aparecimento de novas tecnologias de

comunicagdo provocaram. Segundo Plaza (apud RIBRAIC, 2011) um “deslocamento das
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funcgdes instauradas (a poética do artista) para as fungdes da sensibilidade receptora (estética),
0 que produz no meio artistico uma grande confusdo conceitual caracterizada pela mistura e
hibridacdo de géneros, poéticas e atitudes artisticas”.

Carrascoza (2008) aponta que a criacdo publicitaria € um processo de associacdo de

ideias, uma associagéo de diversos discursos.

N&o é por acaso que a associacdo de ideias, e, sobretudo, a livre associacao,
juntamente com a interpretacdo de sonhos, constitui uma das pedras
fundamentais do método freudiano. Tampouco que a publicidade seja
resultante de uma bricolagem, da edicdo de partes de varios discursos.
(CARRASCOZA, 2008, p.16)

Conforme Carrascoza, os criativos das agéncias de publicidade, duplas formadas por
diretores de arte e redatores, sdo vistos como bricoulers, cuja “missdo ¢ compor mensagens,
preferencialmente de impacto, valendo-se dos mais diversos discursos que possam servir ao
proposito de persuadir o publico-alvo” (2008, p. 18), ou seja, um profissional que uni e
mistura elementos de nossa cultura. Os criativos atuam cortando, associando, unindo e,
consequentemente, editando informacGes que se encontram no repertério cultural da
sociedade. Um andncio que incorpora o ready-made, a criacdo publicitaria faz uso no
processo associativo, o qual denominado por Maingueneau de “enunciados fundadores”. Estes
enunciados ndo podem ser sucintos nem reformulados, pois constituem a prépria palavra

captadas em sua fonte.



31

2. CINEMA NOIR

Neste capitulo procuramos as principais caracteristicas do film noir, género sugerido
na década de 1940, ciclo do cinema americano que se tornou um dos movimentos mais
influentes da historia cinematogréfica, durante seu periodo classico. Trazemos algumas
referéncias desse estilo cinematogréafico, sobre o qual ja existe uma extensa literatura. Muitos
autores acreditam na permanéncia do noir até os dias atuais, pois ele nunca teria deixado de
existir completamente.

A expressdo francesa film noir designa uma modalidade de filme policial que teve seu
apice nos Estados Unidos, entre os anos 1941 e final dos anos 50. A expressdo foi aplicada
pela primeira vez pelo critico francés Nino Frank, em 1946, por analogia com os romances
policiais da Série Noire, uma colecdo criada por Gallimard, em 1945, cujos livros tinham capa
preta e amarela, com sobrecapa preta e bordas brancas de narrativas populares americanos de
tramas de detetives, uma literatura pulp ficcion. Dashiell Hammett, Raymond Chandler e
James M. Cain eram os principais escritores. A expressdo era desconhecida pelos diretores e
atores a época em que foram produzidos os filmes que se basearam nas obras desses
escritores, tendo sido introduzida posteriormente por historiadores e criticos de cinema.

O “romance negro” ao narrar 0 mundo do crime, evoca um retrato pessimista e cético
do mundo e o género noir cinematogréfico traz narrativas de investigagdo de enigma em torno
de um assassinato, protagonizados muitas vezes por detetives, embora ndo exclusivamente,
com elementos estilisticos que exploram o contraste com o escuro e a sombra como elemento
expressivo.

Segundo Reimao, Marcel Duhamell, criador e diretor da colecdo “Série Noire”,

assinava um texto que aparecia nos primeiros volumes, em que apresentava a colecéo:

O leitor desprevenido que se acautele: os volumes da Série Noire ndo
podem, sem perigo, estar em todas as maos. O amante de enigmas a
Sherlock Holmes ai ndo encontrara nada a seu gosto. O otimismo sistematico
tampouco. A imoralidade, admitida em geral nesse género de obras,
unicamente para contrabalangar a moralidade convencional, ai se encontra
bem como os belos sentimentos, ou a amoralidade simplesmente. O espirito
é raramente conformista. Ai vemos policiais mais corrompidos do que
malfeitores que perseguem. [...] (1983, p. 52).
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Este trecho destina-se ao potencial leitor que por acaso tem em maos um dos primeiros
volumes da “Série Noire”, ¢ sua funcdo basica ¢ apresentar as narrativas dessa colegdo,
através de sua caracterizacdo geral.

O film noir caracteriza-se por alguns aspectos estilisticos, ou seja, tracos da
composicdo audiovisual reconheciveis e reiteradas de filme a filme, como a fotografia preto e
branco altamente contrastada, com nitidas influéncias do expressionismo alemao, angulagdes
inusitadas, uso de sombras, oposicdes de claro e escuro na iluminacdo dos espagos,
essencialmente urbanos, onde as tramas decorrem. Essas zonas de penumbra funcionam como
uma metafora do universo social e moral degradado. A traicdo, o crime, o cinismo, o
pessimismo, a fatalidade, a tragédia sdo temas e assuntos recorrentes nas historias do policial
noir.

Definir com precisao a classe de filmes merecedores da griffe noir é de certo modo
uma tarefa complexa. Série, estilo, género, movimento. Segundo Mascarello (2006), é preciso
compreender que 0 género noir tornou-se marcante somente em meados dos anos 40.
Todavia, os criticos concordam que as origens do film noir sdo antigas e diversas. Analisando-
se pelo viés literario, deriva fortemente de obras de ficcdo policial da escola hard-boiled.
Também influentes foram as obras de escritores naturalistas, como Emile Zola e, décadas &
frente, um escritor da “geragdo perdida” nos EUA, Ernest Heminway, tendo este um papel
relevante com sua prosa cortante e seus dialogos mordazes. Mas as obras de Hammett e
Chandler Cain foram as primeiras a serem adaptadas para o cinema, come¢ando com O
Falcdo Maltés, de Hammentt como Reliquia Macabra, em 1941, A Mulher Desconhecida
(1944) de Woolrich e O Destino bate & Porta (1946) de Cain. (SILVER E URSINI, 2012).

Para Mattos (2001), os filmes noir, no inicio da década de 1940, foram tratados como
género policial indiferenciado. Historicamente, foram filmados em preto e branco em alto
contraste, sobre forte influéncia do expressionismo alemdo. Pelo lado artistico, portanto o
Expressionismo alemao, com a iluminagao chiaroscuro, de sombras, da camara subjetiva, do
enguadramento obliquo e os designs simbdlicos, talvez foi a influéncia mais importante do
film noir. Saada (apud MENDES) aponta para “elementos da visualidade noir no cinema
francés, no neorrealismo italiano, no grafismo de revistas em quadrinhos como Blak Mask e
em escolas de pintura, fotografia e do teatro nos Estados Unidos” (2011, p. 94). Ainda
segundo Saada, ha procedimentos recorrentes no noir que remontam a filmes do realismo
poético francés do periodo pré-segunda guerra, citando obras no final da década de 1930,
como Tragico Amanhecer e a Besta Humana. O autor também observa uma ancestralidade

que remonta ao ano de 1912 dentro do proprio cinema americano. Comentando o fato de que
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a maioria das narrativas historicas confere a O Falcdo Maltés, filme lancado em 1941, o status
de marco fundador, Saada (2004, p.181, apud MENDES) pondera:

A maioria dos historiadores identifica o inicio do ciclo noir com O Falc&o
Maltés, em 1941. Ja em 1912, D. W. Griffith usou certos elementos visuais
que, mais tarde, foram associados com 0 noir, no seu curta-metragem The
musketeers of Pig Alley. Cenérios como becos no qual gangues lutam até a
morte tornaram-se um recurso do film noir. [...] The musketeers of Pig Alley
ndo é meamente um dos primeiros filmes de gangster americanos, mas € o
protétipo do thriller e do film noir, fazendo uso extensivo de locagdes, mais
trés décadas antes que esse método fosse seguido pelo film noir.

O termo film noir comecou a aparecer nas criticas de cinema francesas quase
imediatamente apds o fim a Segunda Guerra Mundial, periodo durante o qual a Franca teve
pouco acesso a producdo hollywoodiana. Com o fim do conflito, uma parte dos filmes
americanos, influenciada pelos problemas emergentes da Guerra, passa a ser divulgada na
Europa. Ao chegar a Franca, a critica notara a tonalidade noturna de tais filmes, negra, dai a
designacdo noir.

N&o é uma tarefa simples definir o noir, como ja dissemos. O apontamento de alguns
de seus tracos resulta de um lento processo de construcdo e posterior popularizagdo da
categoria genérica do noir, implementando-se ao longo de pelo menos trinta anos. Uma das
maiores inconsisténcias dessa criacdo retrospectiva do noir € o seu carater tautoldgico, sempre
utilizado como argumento pelos céticos. Ela se assentou em dois esforcos paralelos e em
permanente retroalimentacdo: a determinacgdo do corpus filmico que teria constituido o noir e
a abstracdo, baseada nesse canone, dos aspectos definidores do género.

Ainda segundo Mascarello (2006), as caracteristicas supostamente definidoras do
género foram depuradas: um conjunto de especificidades narrativas, tematicas e estilisticas. O
elemento central da narrativa € o crime, interpretado pelos comentadores assiduos como
campo simbdlico para a problematizacdo do mal-estar americano causado pelo p6s-guerra. O
noir prestou-se & denuncia da corrupgdo dos valores éticos cimentadores do corpo social, bem
como da brutalidade e hipocrisia das relacbes entre individuos, classes e instituicdes.
Metaforicamente, o crime noir seria o destino de uma individualidade psiquica e socialmente
desajustada e, ao mesmo tempo, representaria a prépria rede de poder ocasionadora de tal
desestruturacdo. A caracterizacdo ambivalente da quase totalidade dos personagens noir, 0

tom pessimista e fatalista, e a atmosfera cruel, paranoica e claustrofébica dos filmes seriam



34

toda manifestacdo desse esquema metaférico de representacdo do crime como espaco
simbolico para a problematizacéo do pds-guerra.

Segundo Mascarello, “entre 0s elementos narrativos cumpre destacar a complexidade
das tramas e o uso de flashaback (concorrendo para desorientar o espectador), além da
narracdo em over do protagonista masculino”. (2006, p. 181) O noir é reconhecido por sua
estilistica de sombras, escuriddo, fumacas, angulos obliquos de camera, finais amargos.
Embora esses itens de repertdrio sejam mencionados como definidores dessa classe de filmes,
a julgar pelos estudos e filmes examinados, esses recursos sdo marcas de superficie sem
poténcia para definir a natureza comum de um corpo tdo extenso, complexo e tematicamente
plural de filmes. Mesmo fazendo um recorte restrito do nucleo mais produtivo do periodo
“classico”, entre 1941 e 1958, o corpo do noir € um conjunto de mais de trezentas obras
produzidas por um grupo composto por mais de sessenta diretores das mais variadas escolas,
nacionalidades e tendéncias narrativas e estilisticas.

Trata-se, todavia, de um género em que existem icones recorrentes e que permitem ao
espectador identificar um filme particular como parte de um tipo. Com um movimento em que
uma variedade de indicadores mais ampla e mais rica esta em jogo.

Segundo Silver e Ursini (2012), o mundo do “filme negro” gira em torno da
causalidade. Os eventos estdo ligados como uma corrente inquebravel inevitavelmente a uma
pressagiada conclusdo. E um universo determinista no qual a psicologia (Matar ou néo
Matar, Momento de Perdi¢do), o acaso (Desvio, Pagos a Dobrar) e até mesmo as estruturas
da sociedade (A Sede do Mal, Moeda Falsa) podem ignorar quaisquer boas intencGes e
esperangas que 0s personagens principais possam ter. Como abordam os autores, o film noir
tem a sua dose de personagens-tipo, como a mulher fatal, o detetive bruto, o vildo. Apesar de
contradizer o conceito popular, aquele que procura a verdade nos “filmes negros” ndo é
originalmente um detetive particular nos moldes de Philip Marlow, de Chandler, ou Sam
Spade, de Hammett. Ele é muitas vezes um representante da lei, um criminoso, raramente
uma mulher, e a excecdo de Hammett e Chandler, raramente um detetive particular. Aquele
gue procura a verdade pode usar qualquer disfarce, pois seu objetivo principal é navegar no
complicado labirinto do universo criminal para encontrar uma resposta. Nascido da influéncia
do existencialismo combinado com o fatalismo inerente & grande parte do Expressionismo
alemédo, o protagonista do filme negro é frequentemente perseguido e procurado do principio
ao fim do filme. Ele encontra grande dificuldade em ligar-se a um universo que parece

governado pelo acaso.
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A femme fatale, o elemento mais subversivo da maior parte dos filmes negros, é a
personagem feminina, cujo papel nas tramas ndo raramente é associado a perigosa
ambivaléncia do seu comportamento. Trata-se de mulheres fortes presas a um universo
dominado pelo homem, dispostas a usar qualquer tipo de arma, incluindo sua propria
sexualidade. Mascarello (2006) aponta que no noir a femme fatale metaforiza, do ponto de
vista masculino, a independentizacdo alcancada pela mulher no momento histérico do poés-
guerra. Ao operar a transformacdo dela em sedutora malévola e passivel de punicdo, o noir
procuraria reforcar a masculinidade ameacada e restabelecer simbolicamente o equilibrio
perdido.

Todas essas caracteristicas compdem o estilo visual e tematico da narrativa noir,
sublinhando no film noir um mundo de labirintos, no qual predominam o desespero e a
alienacdo e um grande sentido de fatalismo. Tais elementos visuais e narrativos,
caracteristicas desse mundo sdo, também, a marca ideoldgica do contexto historico em que 0s
filmes foram produzidos.

Para muitos, 0 noir se caracteriza por “um tratamento distintivo dos desejos nos
relacionamentos sexuais, um conjunto distintivo de personagens-tipo masculinos e femininos
e um repertério distintivo de tragos, ideias, aspectos e formas de comportamento masculinos e
femininos”. (NEALE, 2000, p. 160 apud MASCARELLO). Os propositores do noir afirmam
ter sido ele veiculo para a representacdo de um dos elementos centrais da “cultura da

desconfianga” dos pds-guerra: a intensa rivalidade entre masculino e feminino.

Frank e seus colegas Jean — Pierre Chartier (em 1946) e Henri — Francois
Rey (em 1948) frouxamente (e de forma contraditoria) 0 empregaram para
manifestar sua admiragdo diante dessas obras tons escurecidos, tematica e
fotograficamente, surpreendentes em sua representacédo critica e fatalista da
sociedade americana e na subversdo a unidade e estabilidade tipicas do
classicismo hollywoodiano. (MASCARELO, 2006, p. 179).

Dicky Tracy também é considerado como film noir, pois suas caracteristicas e
estilistica mostram claramente como o filme esta inserido neste género. Dicky Tracy é um
detetive policial estadunidense, criado pelo cartunista Chester Gould em 1931 para uma tira
de quadrinhos de jornal que mantinha 0 mesmo nome do personagem. A tira estreou em 1931

e 0 cartunista escreveu e desenhou sobre o detetive até 1977.
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Apos as séries de Dicky Tracy do final dos anos 30 e inicio dos anos 40, Dicky Tracy
foi trazido de volta as raizes de seu detetive em quatro filmes produzidos pela RKO Radio
Pictures entre 1945 e 1947. Os dois primeiros filmes estrelaram com Morgan Conway, porém
os dois ultimos trouxeram Ralph Byrd, que tinha estrelado nos primeiros seriados. Nos anos
de 1950, Byrd passaria a estrelar um programa de televisdo, depois o qual Dicky Tracy
desaparecia do filme de acdo ao vivo até o filme de 1990 de Warren Beatty, Dicky Tracy.
Todos os filmes do detetive estdo associados ao género noir, por suas composicdes
fotograficas e draméticas, sombrias, e produziam um ar de mistério, caracteristica dos filmes

policiais noir.
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Figura 7- Dicky Tracy vs Cueball, 1946.
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Figura 8- Dicky Tracy, 1947. Figura 9- Dicky Tracy, de Warren Beatty, 1990.

Diferentemente de filmes baseados em narrativas do “enigma classico”, o film noir
volta-se a violéncia urbana, ao crime e suas motivacdes em uma narrativa em que todos 0s
personagens sdo exclusivamente vulnerdveis. O ato criminoso e sua solucdo néo sdo distintos
no enredo. N&o se tem a certeza de como se dard o desfecho da histéria e nem mesmo o
destino do detetive. Se ndo bastasse, as histdrias do noir as vezes sdo narradas do ponto de
vista dos criminosos.

Na verdade, o noir lida com atividade criminosa a partir de uma variedade de
perspectivas, em um clima geral de deslocamento e desolagdo. Unificado por um tom
dominante, o noir constitui um estilo e um género, uma vez que opera dentro de um conjunto
de convencbes. O noir nos mostra suas historias de uma forma peculiar, e em um estilo
peculiar. O uso repetido de narrativa e estruturas visuais certamente qualifica-o como género,
aquele que €, realmente, tdo fortemente codificado.

E valido no final deste capitulo trazer um pouco & luz o neo-noir, designado pela
critica como qualquer filme que tenha sido produzido ap6s o periodo classico do film noir

(1941 — 1958) que contenha caracteristicas daquele periodo. Geralmente, sdo filmes que nédo



38

retomam o preto e branco ou 0 jogo de luz e sombra, mas que, se tratando de temas
atualizados, recorre-se a mesmas técnicas cinematograficas similares ao estilo noir “classico”.
Podemos citar como exemplo de filmes que deram inicio a essa época: Harper (JACK
SMIGHT, 1966), Point Blank (JOHN BOORMAN, 1967), The Long Goodbye (1973),
Chinatown (ROMAN POLANSKI, 1974).

Os primeiros filmes neo-noir aparecem a partir do final da década de 60. E fato que
essa modalidade, como Psicose (HITCHCOK, 1960), apresenta algumas semelhancas em
nivel narrativo e visual como peliculas do noir classico, mas podemos considerar diferencas
em nivel teméatico que indicam o aumento da violéncia. Além disso, os tipos desses filmes
recaem mais espontaneamente na designacéo linear de thriller de crime. Podemos dizer que o
neo-noir que incorpora elementos tematicos e visuais de modo a passar classificados de forma
mais independente. Ao contrario do classico, o “noir moderno” esta ciente das circunstancias
da vida e tecnologia de detalhes que eram tipicamente ausentes ou sem muita importancia
para o noir classico.

Nos filmes no inicio dos anos 1940 e 50, o publico é levado a entender e construir um
relacionamento com o protagonista ou com o anti-her6i do neo-noir. J& no neo-noir,
movimentos de cdmera poucos convencionais e seu enredo lembram que eles sdo apenas
espectadores e ndo “participam da narrativa”. Temas modernos empregados no neo-noir
incluem crises de identidade, problemas de memoria e subjetividade, problemas tecnologicos
e suas ramificacdes sociais. O neo-noir possa ser reaplicado a outras obras de ficcdo. Ha quem
observe que filmes como After Dark, My Sweet (1990) e Hard Eight (1996) sdo neo-noirs que
combinam perfeitamente o0 género noir com elementos do género faroeste, no que se diz
respeito a temas e configuracdes. A nova influéncia do film noir é, portanto, causa e
consequéncia de varios fatores que instigaram novas direcfes a suas acdes cinematograficas, o

que se torna muito distinto do noir classico.
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Figura 10- After Dark, My Sweet. 1990. Figura 11 - Hard Eight, 1996.

Uma nocdo que unifica o neo-noir ao classico é a repeticdo de alguns elementos
tipicos. Tanto o classico quanto o moderno comegam muitas vezes, por exemplo, com filmes
de investigacdo. Publica-se o ressurgimento, no comego do neo-noir, de uma das figuras mais
iconicas do noir classico: o detetive. Tal “ressurgimento” torna-se também uma homenagem e
uma lembranca ao classico. Trata-se, portanto, de uma ocorréncia intertextual stritu sensu.

Um exemplo de neo-noir que aponta diretamente e claramente para a intertextualidade
explicita e a ocorréncia metafccional é Dicky Tracy (1990), em que se configura na tela uma
representacdo acintosamente artificial e estilizada. O filme ostensivamente explicita o noir em
sua atitude estilizadora em que a ficcdo remete a si propria. Continuaram a surgir peliculas
associadas ao classico noir na déecada de 1990, mas de uma forma geral o padrdo manteve-se.
Filmes como Basic Instinct (PAUL VERHOEVEN, 1992), entre outros, pouco acrescentam a
tradicdo linear e a utilizacdo das convengdes do noir fica pela alusdo ou citacdo. Cineasta
como Quentin Tarantino também segue esta dire¢do, sendo notavel a heranca do classico noir
nos seus filmes. Esta se manifesta em grande parte na forma de referéncias ao classico. Um
filme produzido por Tarantino e dirigido por Robert Rodrigues que consegue alcancar o
cunho de noir, que podemos tomar como exemplo, é Sin City — A Cidade do Pecado (2005).
Neste neo-noir narra-se a histéria do submundo do crime, no qual personagens arquétipicos

nos remetem ao mundo detetivesco do noir classico e ao mesmo tempo ultrapassam os limites
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da violéncia, o que aponta para o contexto atualizado dos filmes de acéo.

Figura 12 - Cena do filme Dicky Tracy, 1990
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3. PUBLICIDADE NO BRASIL

O presente capitulo tem como objetivo fazer um breve panorama da historia da
publicidade brasileira e como ela foi influenciada com os acontecimentos de cada época.
Neste percurso flagraremos a insercdo dos produtos das marcas Bardhal e Tigre e suas
respectivas campanhas publicitarias em fase na qual o automovel passou a ser um bem de
consumo bastante valorizado.

A propaganda surgiu no Brasil em jornais do final do século XIX, influenciadas pela
publicidade que ja existia no exterior. Os acontecimentos de cada época, como a Primeira e a
Segunda Guerra Mundial, a chegada do radio, da televisdo, a ditadura, etc, a propaganda era a
maior influenciadora da populagédo. Hoje, a propaganda evoluiu, com um devasto meio em se
comunicar com o0s consumidores. A publicidade se aperfeicoou na criatividade e na
imaginacdo, ela faz parte do nosso cotidiano. O Brasil é considerado um dos paises que mais
ganha prémios internacionais em suas cria¢fes publicitarias.

Na década de 1950 e 60 no Brasil, o poder publico contribuiu para o crescimento da
televisdo mediante empréstimos concedidos por bancos publicos e emissoras privadas.
Durante o regime militar os investimentos aumentam na forma de instalacédo e infraestrutura e
divulgacdo de andncios publicitarios. O Estado influiu diretamente ao longo dos cinquenta
anos de TV no Brasil de diferentes maneiras nessa indastria. Nos anos 60, a publicidade no
Brasil muda de natureza e se sofistica. Os “criadores” tomam lugar dos redatores, ¢ a
concepcao dos anuncios passa a envolver uma concepcao global, ou seja, a unidade criativa,
pois o titulo passa a ser subordinado a “arte”. O apelo a emocdo e a mobiliza¢do mais sutil e
sofisticada dos desejos desalojam a argumentacdo racional. Nesse caminho, a
“americanizacao” da publicidade brasileira tem um papel fundamental nos padrdes de
consumo moderno e dos novos estilos de vida.

Segundo Ramos (1985), o campo da propaganda no Brasil é ativado, a partir de 1821,
com o aparecimento de um jornal carioca o Diario do Rio de Janeiro, que se apresenta como
jornal de anuncios. No ano seguinte, a Gazeta do Rio de Janeiro se transforma em Diario do
Governo, e continua a divulgar os classificados de entdo. De 1824 sdo O Espectador
Brasileiro e o Almanaque dos Negociantes, editados por Pierre Plancher, cujos nomes dizem
da sua destinacdo comercial. Até os anos de 1960 a publicidade explorava predominantemente
os atributos dos produtos, enumerando-os, e apresentado em sua retdrica argumentos racionais

para convencer o publico.
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Segundo Marcondes, em 1900 surgem no pais revistas menos voltadas a noticia
classica e mais a cronicas sociais, satiras, charges, sonetos, etc. E nessa época que se
encontram 0s primeiros anuncios publicitarios em paginas inteiras, com ilustracdes mais

sofisticadas, inclusive em cores.

O espirito do anuncio passa a ser repaginado, bem mais leve, irreverente,
solto, eventualmente com um toque humoristico e a primeira presenca
daquilo que se chamaria de criatividade publicitaria: ndo seria mais a
mensagem com forma e contetido de um comunicado direto, mas envolta em
um pacote de elementos, que requerem a participagdo inteligente e a
cumplicidade do consumidor para decifra-los. (p. 17, 2001)

Marcondes afirma que a primeira agéncia de publicidade teria surgido no Brasil, um
pouco antes da Primeira Guerra Mundial, por volta de 1913, na cidade de S&o Paulo, com o
nome Eclética. Mas esse cenario muda ap6s a guerra, passando a haver outras quatro em
funcionamento.

Dos anunciantes mais importantes que conhecemos até os dias atuais, dos primeiros
dez anos do século XX um dos mais destacados € a cerveja Antarctica, que produziu na época
pecas com alta qualidade, influenciada pela art nouveau?. As campanhas eram todos

produzidas pela propria companhia.

-
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Figura 13 - Antarctica: o0 mais importante dos anunciantes nacionais nos primeiros anos do século XX

2 Art nouveau é um estilo internacional de arquitetura e de artes decorativas, especialmente o inicio da arte aplicada a
industria, que foi muito apreciada de 1890 até os anos de 1920.
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Nessa época também surgem grandes multinacionais, como a Nestlé, Colgate-
Palmolive, General Electric, Souza Cruz e Ford. A Bayer passa a se destacar com seu
trabalho, criando propagandas ndo somente como um conjunto de mensagens eventuais, mas
campanhas, com pecas publicitarias em sequéncia e um objetivo estratégico planejado. Desde
1925, a General Motors comeca a se profissionalizar e mantém um departamento de
propaganda para suas producfes. Naquele periodo, credita-se a ela um importante passo na

profissionalizacdo da propaganda feita no Brasil, diz Marcondes (2001).
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Figura 14- Propaganda Nestlé, 1916. Figura 15- Propaganda, em jornal, da GM.

A Ayer, agéncia publicitaria norte — americana, chega ao Brasil por volta de 1930,
para atender a Ford. Também a GM faz seu movimento, unindo-se com a J.W. Thompson,
uma das mais antigas agéncias de propaganda, ainda em operacdo até os dias atuais. Para
Marcondes “A propaganda ndo ¢, como viria a ser chamada depois, uma “industria. Até
porque a industria de verdade, base de sustentacdo e razdo da existéncia da publicidade,
apenas se insinua no Brasil, como um setor” (2001, p. 23).

Ainda segundo o autor, a propaganda incorpora alguns avangos e conquistas da
sociedade e os coloca a servico da comunicacdo comercial. Evolugdo das técnicas e dos
recursos fotograficos produz grande impacto na sociedade. O jornalismo apropria-se desses
NOVOS recursos e, em pouco tempo, tem sua propria forma de abordagem fotografica, a
fotojornalismo. Porém a propaganda no Brasil ainda utilizava fotos padréo, pré-produzidas,

principalmente com modelos norte-americanos.
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Figura 16— Anuncio com modelo americana, 1930 Figura 17— Anlncio sabonete Lux, 1930.
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A producdo fotografica iria comecar com tragos de “brasilidade”. Entretanto, a grande
inovacao surgiria para a propaganda e consequentemente para o pais com o advento do radio,
que apareceu no final da década de 1920 e no inicio dos anos de 1930 tornou-se oficial.

Segundo Perez (et al, 2007), “a década de 1930 foi o inicio da expansdo da linguagem

publicitaria e de sua comercializacdo, pelas possibilidades de elaboracdo sonora trazida pelo
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radio, que havia sido inventada na década anterior” (p.56). A autora nos explica que foi
através do radio que a comunicacao publicitaria oferecia a capacidade em ocupar 0 imaginario
dos receptores pelo intermédio de patrocinios e reclames, isso era possivel devido aos
cenarios e situacGes obtidos pela fala, pelos efeitos sonoros, por meio de signos. Muda-se o
habito de recepcdo da mensagem publicitaria, o espectador acompanhava atentamente as
radionovelas, as “cantoras do radio”, oS programas humoristicos e de auditério eram
patrocinados pelos anunciantes.

Ainda segundo Perez, os anos de 1940 foi denominado como a “era de ouro”, ¢ nesse
momento que a publicidade comeca a aperfeicoar-se gradativamente. Ha uma grande difusdo
e progresso na qualidade dos jingles publicitarios, os andncios eram animados por trilhas
sonoras com doses de emocdo, de ritmo, 0 que causaria empatia no espectador, com Vvarios
tipos diferentes de géneros musicais. Com o passar dos anos a linguagem publicitaria
radiofonica cria seus proprios formatos. Comecavam-se a produzir spots (pecas com textos
interpretados, acompanhados ou ndo de musicas). Tais formatos foram trazidos dos Estados
Unidos, pois ja possuiam um enorme poder comunicacional.

A primeira fase da propaganda no radio foi marcada pelo pioneiro Sangirardi Jr., que
se destacou pelos programas de grandes dimensdes, musicais, programas de auditério,
radionovelas com grandes recordes de audiéncia. Foi uma época em que milhares de pessoas
ouviam radio e se identificavam com os locutores, as musicas e 0S personagens das
radionovelas.

Marcondes (2001) aponta que grandes polos industriais brasileiros ja presentes na
economia encontrariam seu espaco privilegiado no meio comunicacional. Os mesmos nomes
vistos em revistas e jornais, seguidos de outros que chegariam aos poucos, entre eles estaria a
Coca-Cola, pois era através desse meio de comunicacao que surgiu uma grande novidade: o
patrocinio; o qual designa a provisdo de recursos financeiros, humanos ou fisico por uma
empresa diretamente para a realizagdo de um evento ou atividade em troca de uma associagdo

direta com 0 mesmo.

As novelas Gessy e 0 Reporter Esso se transformariam em marcos dessa
nova férmula em que o anunciante apresenta e oferece aos telespectadores o
contetdo editorial e/ou artistico da programacdo do veiculo. Ficaram
décadas no ar, sendo que o primeiro migrou com absoluto sucesso para a
TV, assim que ela se instalou no pais” (p. 28)
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Mais eficaz era a comunicacdo comercial se estivesse mais proximo o nome do
anunciante do contetdo veiculado no meio. Sempre que o0 programa ia ao ar, 0 patrocinio era
citado ao longo de toda sua duracéo, registrava com eficacia na mente do consumidor 0 nome
da marca anunciada.

No momento em que a comunicacdo ganhava sua autonomia comeca a Segunda
Guerra Mundial no final dos anos de 1930 avangcando um pouco para a década seguinte, 0 que
ocasionou grande impacto na economia do pais. A Guerra ndo afetou somente a economia
brasileira, mas também o setor publicitario que sofreu grande impacto, apesar disso a
propaganda segue seu fluxo e continua a evoluir. Os investimentos eram poucos, o setor
passaria por uma estagnacdo consideravel, como negdcio e nos nimeros de seu desempenho
comercial. Marcondez (2001).

Carrascoza (1999) aponta que simultaneamente, os publicitarios se empenhavam em
ampliar o negdcio da propaganda, que chega no inicio dos anos 50 como atividade em
expansao e usufruindo de maior credibilidade junto ao publico. Nos anos de transi¢do entre a
guerra e a paz, 0 comércio aos poucos foi se reestabelecendo, a industria deu um salto, criou-
se o0 crediario, surgiram os primeiros desfiles de moda, novos veiculos de comunicagdo, como
a revista Sele¢des, surgiu também neste contexto, a propaganda de imdveis.

Gracas a veiculacdo massiva nas radios, essa foi a década do slogan — frase ou oragdo
gue que sintetiza as qualidades do produto e convida para 0 consumo, mensagem

predominante centrada na funcdo poética.

3.1. Publicidade e a televisado

Em 1950, o Brasil recebe a sua primeira emissora de TV, a Rede de Televisdo Tupi de
Sdo Paulo, pioneira na América Latina e sob 0 mando de Assis Chateaubriand, proprietario
dos Diarios Associados, a maior e mais importante rede brasileira de radios e jornais. Além
de ser um marco para o pais, era tambeém o marco para a publicidade brasileira: a TV trouxe
para o Brasil a “arte” de vender. O desenvolvimento tecnologico da televis&o traria depois um
equipamento capaz de registrar a imagem e o0 som simultaneamente, o video tape, que
representou um grande avango na producdo televisiva.

Segundo Ramos (2004), o sistema televisivo brasileiro foi implementado a partir dos
anos 50 seguindo o modelo americano e, entretanto, construindo em intima relagdo com a

publicidade. Varios autores ja apontaram essa vinculagdo, demonstrando que homens de
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publicidade, como José Bonifacio de Oliveira Sobrinho, o Boni, e Walter Clark conferiram a
TV Globo, racionalidade administrativa empresarial e visdo de marketing. Gestdo de
producdo de entretenimento e publicidade caminham lado a lado.

A penetragdo intensa da televisdo no Brasil esta inscrita na paisagem urbana e rural,
nas paginas de revista, na profusdo de aparelhos nos interiores das casas, nas mansoes de alto
luxo, nos barracos das favelas das cidades grandes, nas casas modestas, ou seja, a TV comeca
a fazer parte de toda a sociedade brasileira. A presenca macica da televisdo em um pais
situado na periferia do mundo ocidental poderia ser descrita como mais um paradoxo de uma
nacdo que ao longo de sua histdria foi representada reiteradamente como uma sociedade de
contraste entre ricos e pobres.

Segundo Hamburger (1998) o meio televisivo, deriva de sua penetracdo intensa na
sociedade brasileira, porém com uma capacidade particular de acenar exatamente ao
contrario. A TV capta, expressa e constantemente atualiza representagdes de uma comunidade
nacional imaginéria. Longe de prover interpretagdes consensuais, ela fornece um repertério
comum por meio do qual as pessoas se posicionam, se situam umas em relacdo as outras. Ao
tornar um repertério comum acessivel a cidaddos ao mais diversos, a TV sinaliza a
possibilidade, ainda que sempre adiada, da integracdo. Ela como que alimenta uma disputa
simbdlica, uma corrida pelo dominio das informacdes.

A televisdo dissemina a propaganda e orienta 0 consumo que inspira a formacdo de
identidades. Nesse sentido, a televisdo, e a telenovela, em particular, € emblematica do
surgimento de um novo espaco publico, no qual o controle da formacdo e dos repert6rios
disponiveis mudou de méaos, deixou de ser monopélio dos intelectuais, politicos e governantes
titulares dos postos de comando nas diversas instituicdes estatais.

Como nos aponta os autores Mello e Novais (1998), em um curto periodo, dos anos de
1930 até os anos 80 e, mais rapidamente, nos anos de 1950 até o final da década de 1970, o
pais foi capaz de erguer uma economia moderna, incluindo novos padrées de consumo que
eram proprios somente de paises mais avancados. E nos anos de 1970 que ocorre uma grande
mudanga na maneira COMO as pessoas consumiam, 0S avangos assumem uma velocidade
desconhecida, a rapidez das mudancas, o volume crescente da informagdo. A chegada dos
shopping centers, a substitui¢do dos eletrodomésticos, como exemplo o ferro de carvéo para o
ferro elétrico, mudangas alimenticias, vestimentas, a chegada de industrias, a qual os pais vai
se modernizando, todas essas variagbes de consumo apontam para transformacdes da

sociedade. Pessoas do campo comecgaram a migrar para 0s centros urbanos em busca de uma
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vida melhor, pois se falava de muitos atrativos. 1sso comegou a ocorrer na década de 50, no
inicio eram poucas, mas foi a partir dos anos 60 e 70, que a migracao foi maior.

A TV no Brasil se transforma no grande veiculo de comunicacgéo e cultura, que viria a
se chamar de cultura de massa. “De massa” porque ndo era somente para poucos, somente
para os privilegiados que estavam sentados nos bancos das escolas e sim para muitos, de
maneira homogénea e nivelada para a média. Uma cultura que ndo era somente voltada para o
saber, mas para o cotidiano. Ndo mais para construir conhecimento, mas para entender e
divertir. (MARCONDES, 2001)

Nos anos 60 a publicidade no Brasil muda de natureza e se sofistica. Os criadores
tomam lugar dos redatores e a concep¢do dos andncios passa a envolver uma nocéao global, ou
seja, a unidade criativa, pois o “titulo” passa a ser subordinado a arte. O apelo & emocéo e a
mobilizacdo do “inconsciente” desaloja a argumentacdo racional.

Com o passar do tempo, a publicidade incorpora um novo formato para se adequar a
TV: as garotas-propaganda, pois o publico mais atingido eram as mulheres, donas de casa. Os
comerciais eram feitos ao vivo, em um tom didatico que caracteriza a época. Era preciso
ensinar as donas de casa a conhecer as utilidades e as vantagens de aparelhos elétricos (depois
seriam chamados de eletrodomesticos). Fazia-se necessario estimular a mudanca de habito nas
residéncias, pois a maneira que o pais estava evoluindo, a maneira de consumir produtos
também estava mudando. Era preciso saber como novos produtos estavam surgindo e, para
isso as garotas-propaganda desenvolveram com o passar do tempo, carisma e jogo de cintura.
Belas e comunicativas, algumas dessas garotas-propaganda se tornaram verdadeiras estrelas,
amadas respeitadas, admiradas, criando condi¢des para legitimar seu papel porta-vozes dos
anunciantes.

A evolucdo no mercado e na midia ganha um grande impulso, com o surgimento da
TV Globo, em 1965, da TV Bandeirantes, em 1967, e do sucesso da TV Record, com
propostas de novas técnicas e dinamicas que proporcionam um mercado mais competitivo e
democrético.

O advento do VT (videoteipe), que comeca a ser usado pelas emissoras brasileiras,
transforma a televisdo, definitivamente, num paraiso para todos os envolvidos em sua
realizacdo. Havia a possibilidade de as fitas serem enviadas para varios locais, para serem
exibidas posteriormente, isso ampliou o alcance do meio e possibilitou a anunciantes
atingirem audiéncias que antes ndo eram possiveis através da televisao.

Conforme aponta Marcondes, “o VT foi diretamente responsavel pela importante

expansdo dos negdcios publicitarios no periodo. Ele permitiu que 0s comerciais entrassem



49

numa nova fase” (2001, p. 43). Uma época de sofisticacdo para as técnicas e ferramentas do
marketing, pois passa-se a trabalhar de maneira integrada: promocao, vendas e publicidade.

Todo esse cenario possibilitou um alto desenvolvimento para a publicidade no pais.
Agéncias crescem e consequentemente, o faturamento. E, dentro delas, o departamento de
criagdo ganha forca trazendo ainda mais sofisticagcdo para os comerciais. Para a propaganda, o
fruto dessa nova formacdo viria em breve, na forma de maior qualidade na mensagem final,
maior afinacdo entre textos, conceitos e imagens, maior inventividade e originalidade em
tudo.

Nos anos de 1970, com o inicio da difusdo de cores na TV, passa-se a exigir um novo
padrdo de qualidade. As audiéncias nas telenovelas comecam a subir e é nessa década que
comecam a aparecer os primeiros merchandising na televisdao. Em 1983, inaugura-se a rede
Manchete de televisdo e o Brasil possui mais de 17 milhdes de aparelhos de TV sendo a Rede
Globo é a que mais concentra audiéncia.

A partir da inauguracdo da televisdo, a propaganda passou a explorar esse que € hoje
um dos principais veiculos de comunicacdo. Foi no horéario da primeira telenovela brasileira —
sua vida me pertence — por meio de redatores e atendimento, veicularam os primeiros roteiros
de comerciais ao vivo, pois ndo havia videoteipe.

O crescimento tecnoldgico televisivo foi surpreendentemente rapido, considerando-se
que o Brasil era um pais distante do ranking de grandes economias. Tais acontecimentos s
foram possiveis gragas a vontade, aos valores éticos e a ousadia dos publicitarios “pioneiros”
na industria.

Conforme nos aponta Marcondes (2001), nos anos de 1970 e 1980, a publicidade
experimentara sua fase de ouro. Destaca-se na cena internacional para, anos depois, ser
considerada como uma das trés mais criativas do mundo. A propaganda brasileira que ja
conquistava prémios em festivais internacionais, ganha mais credibilidade. O Brasil ganharia
a posicao de segunda nacdo mais premiada no festival de Cannes. As agéncias brasileiras
eram consideradas as mais criativas em todo o mercado internacional. Em 1974 o comercial
do Garoto Bombril, primeiro personagem masculino a anunciar um produto destinado as
mulheres. Com delicadeza, franqueza, humor e irreveréncia, o personagem através da
propaganda conquista o sucesso. O garoto Bombril foi criado, por Washington Olivetto e
Francesc Petit, ambos da DPZ, a propaganda esteve no ar mais de 25 anos, um dos mais
antigos personagens publicitarios.

Segundo Perez (2007), na década de 1980 a publicidade passa por um momento

conturbado, periodo do fim do regime militar. Apés a falida campanha das Diretas ja!,
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agéncias publicitarias fizeram a campanha do politico mineiro Tancredo Neves a Presidéncia
da Republica. A campanha ganhou as ruas com planejamentos, materiais e slogans. Em 1989
foi feita uma campanha que contou com uma série de recursos publicitarios aliados ao
marketing politico, elegendo Fernando Collor.

A industria do tabagismo se consolidou como uma das maiores anunciantes, com
campanhas memoraveis, como a da Marlboro, com seu famoso slogan: “Venha para onde esta
o sabor. Venha para o mundo de Marlboro”. Cowboys e cavalos inseridos em “belissimas”
paisagens apareciam nos comerciais do cigarro. Por meio de uma publicidade que emoldura
situacdes de identificacdo e projecdo, mais do que um habito de fumar, vendia-se um estilo de
ser.

A década de 1990 é lembrada pelo advento da internet e, no Brasil, pelo governo de
Fernando Collor de Mello, que fez com que o mercado publicitario passasse por uma fase
dificil, pelas desastrosas consequéncias da politica econémica. As vendas cairam, a crise
gerada pela queda do poder de compra do consumidor leva a industria e 0 comércio a investir
pouco em comunicagao.

Apbs grandes conflitos com a saida de Collor, a economia volta a melhorar com a
reducdo da inflacdo, incentiva o crédito, impulsionando novamente o0 consumo e,
consequentemente, a producdo publicitaria. Grupos internacionais de comunicacdo se
instalam no Brasil, o capital estrangeiro impulsiona o mercado e a publicidade é reconhecida
com a conquista do primeiro Grand Prix no Festival de Cannes em 1993. O final da década de
1990 consolida a aliangca do discurso publicitario aos ambientes digitais. A globalizacdo
proporciona uma reconfiguracdo nas agéncias brasileiras, permitindo um salto nos anuncios, a
criatividade publicitaria € supervalorizada.

Como foi com a chegada do réadio e da televisao na década de 1930 e 50, as inovacgdes
tecnoldgicas representam os sonhos e os temores de sua época. Quando se refere a veiculo de
comunicacgéo e procedimentos de seducdo no seu ambito, devem-se lembrar da configuracédo
da linguagem publicitaria. Com ela as marcas encontram possibilidades de relacionamentos
constante com 0s consumidores, em portais que oferecem entretenimento, informacéo,
servigos, curiosidades, promogdes e produtos. Os bancos de dados ganham nova dimenséo,
uma vez que os consumidores os consumidores podem ser monitores nas suas escolhas. Os
perfis do publico-alvo ganham contorno mais nitido, mais individualizados do que a
comunicacdo de carater massivo, veiculada nos canais de televisdo, como por exemplo.
(PEREZ, et al, 2007)

Os investimentos no mercado publicitario, a competicdo acirrada com a chegada de
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produtos importados e de novos fabricantes internacionais faz da propaganda ndo mais uma
arma de comunicagdo, mas um componente empresarial estratégico para a conquista de novos
mercados e a garantia de desempenho para as empresas. A importancia de se investir em
publicidade na televisdo quando comparados a outros meios de comunicacdo, tais como 0
radio e os jornais, € bem maior no Brasil que em outros paises, pois o Brasil é o quarto pais
em numeros de aparelhos televisivos, que nos anos 90 lidera a lista dos mais vendido, apenas
perdendo para os Estados Unidos, Reino Unido e Japéo.

Para Perez (2007, p.89), “a publicidade se traduz em formatos, maneiras de dizer,
tentando corresponder as aspiracdes, aos sonhos, desejos e necessidades de seus publicos, de
acordo com sua ¢época”. Ao compreendermos a histéria da propaganda no Brasil,
entenderemos como ela constroi lacos com a vida e com o imaginario das pessoas e da
sociedade a qual esta inserida. Contudo, a publicidade manipula estilos de vida, pois induz o
consumidor a compra ou cria o desejo de obter o produto anunciado. Esse ciclo ird sempre
mudar e, a publicidade estara sempre em constante evolugdo, aprimorando seus conceitos,

linguagem a cada época que se passa e surtindo novos efeitos.
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4. INTERTEXTUALIDADE

Para este capitulo faremos uma abordagem breve da Intertextualidade strictu sensu
apresentado por Ingedore Villaga Koch (2007), o seguinte termo ira conduzir as andlises
publicitérias, como a publicidade usa do jogo intertextual como referéncia o cinema para suas
criagdes audiovisuais.

A intertextualidade € uma condicdo de qualquer texto, uma vez que diz respeito a
relacdo entre um texto e os fios textuais “anteriores” responsaveis por sua existéncia. Texto é
tecido, composi¢ao de “fios textuais” anteriores. Sendo intertextualidade a interrelagdo que
ocorre, entre pelo menos, dois textos, na qual, um se “apropria” do outro, em muitas pegas
publicitarias ndo é rara a deteccdo de textos anteriores, algumas vezes, de clara referéncia
cinematogréafica. Tal é o caso de duas campanhas da década de 1980, das marcas Tigre e
Bardhal.

Devido a um carater “mimético”, a publicidade parodia, “homenageia”, sintetiza
diversas linguagens. A linguagem do discurso publicitario como intertexto explica seu
frequente recurso a alguns modelos como referencial.

Na publicidade, a intertextualidade assume a funcdo ndo sé de persuadir
“didaticamente” o receptor, mas envolvé-lo esteticamente, uma vez que a publicidade
estabelece relacdo com a arte. Nesse caminho, boa parte do efeito de uma propaganda é
proveniente da referéncia feita a textos audiovisuais. Esses textos ora sdo retomados de forma
direta ora indireta, levando o destinatario a reconhecer no enunciado o texto “anterior”.

Para Stam (2013), a teoria da intertextualidade pode ser bem apropriada como resposta
as limitacbes tanto na andlise textual quanto da teoria dos géneros. A designacao
intertextualidade apresentaria, segundo ele, uma série de vantagens na comparagcdo com 0
termo género.

Stam enfatiza que de algum modo na década de 1980 a decadéncia do texto como
objeto de estudo aconteceu a0 mesmo tempo com a ascensdo do intertexto. As teorias da
intertextualidade, ao invés de se preocupar com géneros ou filmes individuais, ao
considerarem que todo e qualquer texto mantinha relagdes com outros textos, seu intertexto, o

terreno avaliativo encontrou um horizonte valido:
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Da mesma forma como o “género”, a “intertextualidade” ¢ uma ideia
respeitavel, ja implicita na observagdo de Montaigne de que “mais
livros séo escritos sobre outros livros do que sobre qualquer outro
assunto”, ¢ na no¢do de Eliot sobre a “tradicdo e o talento
individual”. Ao tomar como objeto o texto (etimologicamente
“tecido” ou “tessitura”), os analistas semidticos assentaram o terreno
para uma nocdo de intertextualidade que conduzisse para além da
antiga concepcao filologica de “influéncia”. (2013, p. 225)

O termo intertextualidade foi introduzido por Julia Kristeva na década de 1960 na
esteira do conceito de dialogismo, termo que foi marcado por Bakhtin nos anos 30. O
dialogismo diz respeito a relacdo entre qualquer enunciado e todos os demais enunciados.
(Um enunciado para Bakhtin, diz respeito a qualquer “complexo de signos”, de uma frase
dita, um poema, uma cangdo, uma peca, até um filme)”. O dialogismo aponta a nog¢do de que
qualquer texto faz parte de uma trama de intersecdes textuais. E ocorre da interacdo verbal
entre o enunciador e 0 enunciatario, no texto.

Sobre intertextualidade stricto sensu, segundo Ingedore (2012) trata-se da presenca em
um texto de outro, o intertexto, anteriormente produzido, que faz parte da memaria social de
uma coletividade ou da memoria discursiva dos interlocutores. Na intertextualidade stricto
sensu, 0 texto remete a outros textos ou fragmentos de textos produzidos, com 0s quais
estabelece algum tipo de relacéo.

Segundo a autora ha vérios tipos de intertextualidade, cada qual com suas
caracteristicas particulares, porém neste trabalho iremos apontar somente sobre
intertextualidade explicita e implicita. A explicita ocorre quando no proprio texto é
mencionado a fonte de um texto pré-existente, portanto, quando um outro texto ou apenas um
fragmento é referido; é atribuido a outro enunciador, ou seja, quando é reportado como tendo
sido escrito por outro ou por outros.

Ja no caso da implicita, nota-se a intertextualidade quando se introduz, no proprio
texto, o intertexto alheio sem que a fonte seja mencionada, com o objetivo de seguir-lhe a
orientagcdo argumentativa, quer coloca-lo em questdo, ridicularizar ou argumentar em sentido
contraditorio, como nos aponta Ingedore. A parafrase € tida como uma relacdo intertextual
implicita, recria um texto ja existente, tentando manter o original, sua esséncia e seu contetdo
permanecem inalterados. Para a compreensdo dos significados desse tipo de linguagem, o
receptor necessita de um conhecimento prévio para o reconhecimento da ocorréncia do
intertexto presente na obra.

Ingedore traz uma perspectiva importante no que diz respeito a intertextualidade:
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“Muitas das tipologias de intertextualidade sdo tributarias das observacgdes
de Gérard Genette, em Palimpsestes (1982). Genette tratava, de modo geral,
os didlogos entre textos como relagdes de transtextualidade, a
transcendéncia textual, tudo o que pde em relagdo, ainda que “secreta”, um
texto com outros e que inclui qualquer relacdo que va& além da unidade
textual de andlise. O autor subclassificou as transtextualidades em cinco
tipos, dentre elas aquilo que chamou de intertextualidade “num sentido
reduzido” (p.19, 2012).

Ao considerar o palimpsesto, Genette trata de um pergaminho cuja primeira inscrigéo
foi raspada para se dar lugar a outra, que de fato ndo esconde que pode |é-la por transparéncia.
O antigo sob o novo. Assim, entende-se por palimpsesto todas as obras “derivadas” de uma
obra anterior, seja ela por transformacdo ou imitacdo. Um texto sempre conteria outro texto
em uma associacao interminavel.

A intertextualidade para Fiorin e Barros (2011) designa o processo de incorporacgéo de
um texto em outro, seja para reproduzir o sentido incorporado, seja para transforma-lo. Ha
trés processos de intertextualidade: a citacdo, a alusdo e a estilizacdo. Tal caminho nos
interessa, pois na publicidade o fendmeno intertextual é flagrante nas cria¢des audiovisuais.
No nosso caso, a intertextualidade com o cinema.

Seja na literatura, na arte, no cinema, na publicidade, encontramos a interrelacéo
textual estrita. Naturalmente, é necessario ao receptor o conhecimento do repertorio textual
“anterior”. Tal relagdo implica um universo historico-social contingente, jA que quem esta
captando ou fruindo a mensagem identifica alusdes ou referéncias de acordo com o que ja
conhece. (LAURINDO, 2009).

Para avaliarmos como os recursos utilizados pela publicidade e pelo cinema séo
praticados, devemos retomar as contribuigdes de Mikhail Bakhtin (1977) e Julia Kristeva
(1974) os quais abordam, respectivamente, o dialogismo e a intertextualidade. Bakhtin afirma
que todo texto é composto por citacdes de outros textos observando e transformando outros
contetidos. J& Kristeva aponta que o texto € um cruzamento de outros textos, em que se 1€ ao
menos outro texto, ou seja, cada texto escrito remete a outro texto anterior sendo assim uma
combinag¢ao de escritos. “Todo texto se constr6i com um mosaico de citacdes, todo texto é a
absor¢ao e transformagdo de um outro texto”. (KRISTEVA, 1974, p. 64)

Tal chave tedrica pode ser aplicada pela publicidade em suas narrativas, usando as
obras cinematograficas como referéncia. Para Bezerra (2016) “a utilizacdo de referéncias de
uma obra pode se dar tanto na remontagem de cenas quanto outras caracteristicas técnicas,

como gestos ou temdticas”. O alusionismo cinematografico também ¢ uma pratica que se trata
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em buscar referéncias que remetem a outros filmes. (CARROLL, 1998 apud BEZERRA,
2016)

Uma vez que a intertextualidade esta muito presente na relacdo entre cinema e
publicidade, pois referéncias cinematograficas contam historias ficcionais que recriam a
realidade e a publicidade, por sua vez, faz uso dessas historias para suas criages. Podemos
observar varios exemplos de campanhas publicitarias com fortes incidéncias intertextuais com
0 cinema.

Bezerra (2016) cita campanhas em que h& claramente a intertextualidade entre
publicidade e cinema, tais como: a Volkswagen que criou uma campanha publicitaria no ano
de 2011 intitulada “The Force” cuja a narrativa conta a historia de um garoto vestido de
Darth Vader, personagem do lendéario Star Wars. O menino pensando que “a for¢a” esta com
ele, tenta apenas com o olhar levantar objetos, mas ndo consegue. Quando seu pai chega com
um carro da Volkswagen, o garoto corre para tentar levanta-lo e seu pai de longe utiliza o
controle remoto. O menino feliz, acha que conseguiu move-lo com seus poderes. O produto
anunciado € o novo Passat que foi lancado em 2012. O comercial se tornou um “classico”,

assim como é Star Wars. Obteve milhdes de visualizac@es, o comercial foi ao ar pela primeira

vez em 2011.

Figura 19 - Campanha "The Force" mostra garotinho vestido como o vildo Darth Vader do lendario
filme Star Wars.
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O Superbowll Commercials em 2012 (site que investiga os andncios veiculados nas
partidas de futebol americano) fez uma lista com as melhores campanhas publicitarias daquele
ano. Nota-se uma variedade de exemplos que mesclam publicidade e cinema, em
intertextualidade explicita. A maioria das pecas sdo para marcas do ramo automobilistico. Dos
comerciais elencados, dois possuem claras referéncias ao cinema. Um deles, Matthew’s day
off (RPA, 2012), para 0 Honda CR-V, ¢ o filme em que o ator Matthew Broderick “revive” a
comédia cinematografica Ferris Bueller’s day off JOHN HUGHES, 1986). O anuncio faz
clara alusdo ao conteldo da narrativa cinematografica, “remontando” cenas conhecidas do
filme.

Ha uma gama de exemplos de campanhas publicitarias com claras citacdes
intertextuais ao cinema de mainstream. Covaleski (2009) elenca varias campanhas feitas por
meio de referéncias intertextuais com obras cinematograficas. O autor elenca exemplos com
relacOes intertextuais segmentando em citacdo, alusdo e estilizacao. Citacdo intertextual, €
para ele, 0 processo de incorporacdo de um texto em outro, seja para reproduzir outra obra ou
transforma-la. Consiste em extrair fragmentos de uma determinada obra anterior e usa-los na
construcdo de uma nova narrativa.

Um dos exemplos de citagdo usado por ele é a campanha da Chevrolet, criada pela
agéncia Salles Chemistri, a qual atende a General Motors no Brasil. Criada em 2007 a
campanha “inspira-se” nos personagens de histdrias de quadrinhos Quarteto Fantéstico,
dirigido por Stan Lee década de 1960. A campanha faz parte de uma acdo conjunta entre GM,
a Fox Film e a Agéncia. A Fox aproveitou a parceria para divulgar o filme dessa franquia de
super-herdis, que seria em 2007, com o longa-metragem Quarteto Fantastico e o Surfista
Prateado. A Salles Chemistri teve a tarefa de criar uma campanha que tirasse o melhor
proveito da interacdo entre o cinema e a publicidade, associando diretamente 0s personagens
do filme aos automoveis da Chevrolet. Cenas do filme, ainda inéditas, foram disponibilizadas
para a equipe de criacdo da agéncia Salles Chemistri. Novas cenas foram filmadas para o
comercial, fazendo uso de fragmentos do filme, inserido no roteiro criado os carros da GM,
numa clara evidéncia de citagdo intertextual.

Quanto a alusdo o autor trata como um processo que remete a uma obra sem utilizar
diretamente fragmentos dela. Haveria na alusdo uma construcdo textual equivalente,
substituindo determinadas figuras por outras. Conforme Fiorin (1999 apud COVALESKI), “o
filme Os Cacadores da Arca Perdida é construido como um conjunto de alus@es aos textos de
antigos seriados. Os suspenses que, nestes, aconteciam ao final de cada episodio, ocorrem

naquele a cada seis ou sete minutos. S&o figurativizacdes distintas dos mesmos temas. Nesse
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caso, o filme mantém com os textos a que faz alusdo uma relag¢do contratual, ou seja, o texto
que alude ndo constréi um sentido oposto ao texto aludido”.

A alusdo, para Covaleski, é facilmente percebida no cinema, intensamente, sobretudo,
em filmes que pertencem ao mesmo género cinematografico. O suspense Dublé de Corpo
(Body Double, de Brian de Palma — 1984) faz alusdo a Janela Indiscreta (Rear Window, de
Alfred Hitchcock-1954); o drama musical, Moulin Rouge — Amor em Vermelho, de Braz
Luhrmann — 2001) alude a Amor Sublime Amor (West Side Story, de Robert Wise e Jerome
Robbins — 1961), que por sua vez remete & obra classica da literatura Romeu e Julieta, de
Willian Shakespeare.

Noel Carroll (1998 apud BEZERRA, et al.) aponta que o alusionismo abrange as
distintas formas de citar ou aludir um contetdo, técnica ou termo desenvolvido em alguma
obra:

O alusionsimo é um termo guarda-chuva que cobre praticas variadas como
citagbes, a memorizagdo de géneros do passado, a reconstrugcdo desses
géneros, homenagens, e a recriagdo de cenas cléssicas, planos, tramas,
didlogos, temas, gestos, e assim por diante. (CARROLL, 1998, p.240 apud
BEZERRA (2016), et al.)

Ocorréncias intertextuais strictu sensu na relacdo de publicidade com o cinema,
fazendo uso da alusdo, aparecem nos mais diferentes comerciais de segmentos
mercadoldgicos em que filmes servem como referéncia fundamental, pertencentes aos mais
diversos géneros. A obra cinematogréafica francesa O Fabuloso Destino de Amélie Poulin (Le
Fabuleux Destin d’Amélie Poulin de Jean-Pierre Jeunet, 2001) operou clara influéncia na
linguagem publicitaria. Uma campanha desenvolvida para o mercado automobilistico, para o
Renault Scénic, fez uma citacdo do filme de Jeunet, utilizando tanto o argumento de liberdade
que o carro proporcionava a quem usasse, quanto compondo visualmente a “atmosfera” do
filme. (COVALESKI, 2009)

Outro exemplo de alusdo citado pelo autor é um comercial criado para o Banco Itad. A
abertura do filme Billy Eliot (Idem, de Stephen Daldry, 2000), traz um garoto em um
enquadramento fixo. Ele entra em cena saltando a frente da cdmara. Se no filme o garoto salta
em sua propria cama, no comercial, salta em uma cama elastica. O texto verbal do comercial,
com locucdo em off, faz mengdo ao valor da pessoa “ser como ela” €, ndo importando com o
que as pessoas pensem (“Ser como todo mundo é muito chato. E por isso que vocé deve

seguir a ponta de seu nariz e fazer o que realmente quer. N&o que vocé tenha que ser diferente
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de todo mundo, vocé pode ser igual a vocé€ mesmo”). A peca foi criada pela DPZ e produgao
de Vertical Filmes.

A estilizacdo outro processo intertextual de relacdo publicidade e cinema apontado por
Covaleski (2009). Consiste na acdo de reproduzir um conjunto de procedimentos de
caracteristicas, de formas e de conteddo do discurso de outrem. Trata-se de recorrer a
estrutura, seja no plano da expressdo ou do conteddo, produzindo-se um efeito de
personalizacdo, embora remeta a obra anterior, independentemente de estabelecer uma relacéo
polémica ou contratual com aquela. Essa estrutura ndo se atém somente ao verbal, segundo
Covaleski.

“Com a estilizagao, o discurso alheio ¢ “retrabalhado”, podendo refratar as intencbes
do narrador”, como afirma Bakhtin (1990). A estilizacdo é, ainda, um texto com doses
ambiguas, na medida em que carrega em si um pouco de dois textos, ao menos, remetendo ao
componente estilistico discernivel, carregado de um sentido de individualizacdo, buscando
inovacéo e originalidade, como aponta Covaleski (2009).

Ja Fiorin (et al, 2011) mostra-nos que a estilizagdo “¢ a reprodugdo do conjunto dos
procedimentos do “discurso de outrem”, ou seja, do estilo de outro. Estilos devem ser
compreendidos como o0 conjunto das recorréncias formais tanto no plano de expressdo quanto
no plano do contetido que produzem um efeito de sentido individual.

E constante o uso da estilizacdo na industria publicitaria. Alguns filmes publicitarios
ndo s6 usam elementos da linguagem cinematografica como também se apropriam de efeitos
especiais, trucagens e estilisticas cinematograficas variadas.

Covaleski (2009) afirma que uma Unica obra cinematogréafica pode gerar diversas
variacGes de citacdes de uma mesma cena classica, evidentemente iconica, marcante o
bastante imaginario coletivo. O autor cita como exemplo a cena da atriz Marilyn Monroe, em
O Pecado Mora ao Lado (The Seven Year ltch, de Billy Wilder — 1955), na qual o
deslocamento de ar causado pela passagem do metr6 faz sua saia levantar. No Brasil tal obra
de Wilder ja foi citada em dezenas de pecas publicitarias. O amortecedor Monroe, em 1986,
fez uso da cena para vender amortecedores. Duas campanhas do segmento de bebidas nos
anos 90 fizeram uso da mesma cena em criacOes de pecas televisuais. A Absolut vestiu sua
garrafa com uma saia esvoacante. A Smirnoff situou uma garrafa com seu rétulo tendo ao
fundo uma vista da Ilha de Manhattan, em Nova lorque, na qual a Estatua da Liberdade
aparece através da garrafa compondo grande semelhanga com a pose da atriz no filme.

Uma vez que tal cena do filme de Wilder tornou-se perene, ou seja, ultrapassou
décadas, passou a ser relevante para estratégias sedutoras da publicidade, pois o que
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significou ndo é somente a sensualidade das pernas a mostra da personagem do filme, mas
toda a sensualidade e mistério em dimensdes mais ampla que propicia essa imagem-icone de
beleza internacional. Com o intuito de produzir impacto e seducdo ao sujeito/ consumidor, a
campanha vale-se da imagem icone de beleza e sensualidade da atriz com o propdsito de
relacionar o produto com a mulher mais famosa do cinema, cujo glamour erotizado passa,
pois, a se deslocar para outros contextos de sentido.

Assim, como em tantas outras artes e outras expressdes € comum notarmos
constantemente a presenca de jogos intertextuais no discurso publicitario. Se jogo intertextual
na publicidade é crucial, certamente serd valido flagra-lo no cerne do género noir, em uma
fase particular da publicidade no Brasil. As campanhas publicitarias Tigre e Bardahl, séo
nesse caminho, casos propicios a verificacdo de procedimentos intertextuais reveladores de
um contexto particular de nossa televisdo, em que outras questbes - de fundo socioldgico,
comportamental, antropoldgico, etc — poderiam ser levantadas. Para este trabalho, todavia,

interessam as construcoes e desconstrucdes no cerne das formas de expresséo.
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5. TIGRE E BARDAHL: O NOIR INTERTEXTUAL PUBLICITARIO

Neste capitulo trataremos como as pecas publicitarias Tigre e Bardahl tiveram inicio
na propaganda brasileira e a relacdo intertextual com o cinema noir.

A publicidade brasileira, como ja dito em capitulo anterior, nasce no inicio do século
XIX quando anincios de imoveis, escravos e de servigos comegam a aparecer nos jornais. O
Diario do Rio de Janeiro, criado em 1821, é o primeiro jornal que a publicidade brasileira
comeca a usar para suas propagandas. Séculos depois comeca a ganhar novo formato: cores e
textos mais “objetivos”.

E na década de 20 que surgem as primeiras campanhas de grandes multinacionais
recém-instaladas no pais. Na época em que eclodiu o radio, as empresas destinavam a maior
parte de suas verbas para a publicidade radiofénica e, com o surgimento da TV, ganham forca
0s anuncios destinados as mulheres donas-de-casa.

A publicidade brasileira hd muito tempo tem feito suas propagandas com estilo e
“requinte”, tendo grandes ideias. Ao invés de criar uma simples propaganda, ou seja, propagar
os beneficios de um produto ou servico prefere associar um produto ou uma marca a uma
figura ficticia que ira representa-la por anos e ficar na meméria dos consumidores. Ha claro
exemplos de propagandas com personagens inesqueciveis que perduram a histéria da
publicidade brasileira e estdo gravadas na memdria das pessoas. Uma maneira de criar um
“marco” para a marca.

Podemos afirmar que na década de 1980 foram realizadas no Brasil algumas das
melhores campanhas publicitdrias audiovisuais. Muitas delas sdo “classicos” da historia da
publicidade brasileira. Como nédo lembrar, por exemplo, do Garoto Bombril interpretado pelo
ator Carlos Moreno, da agéncia publicitaria DPZ, que ficou no ar por longos anos, se
transformou no mais antigo personagem publicitario de todos os tempos, a propaganda do
primeiro sutia da Valisére, dos jingles do McDonald’s. Muitos desses e outros comerciais
ainda estdo presentes na memoria afetiva dos brasileiros. Foi, portanto, nessa época em que as
propagandas Tigre e Bardahl entraram para os comerciais da historia da propaganda.

No inicio dos anos de 1980, a Tigre compreendeu que a comunicacao estava passando
por grandes transformacdes e tomando novos rumos. Foi nessa época que, como se disse aqui,
grandes agéncias publicitarias americanas se instalam no Brasil e as agéncias brasileiras se
adaptavam a industrializacéo, ao consumo, o crescimento da construgdo civil. Em tal contexto

a Tigre chega a TV com seus personagens inesqueciveis.
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Entre 1987 e 1999, o personagem dominante foi Ted Tigre, o detetive que “resolve
tudo”. Foram 16 comerciais com esse detetive durdo e sua assistente Joana d’dgua, uma loira
platinada e atrapalhada, cujo nome é parodia clara a heroina francesa morta pela inquisicédo. O
clima visualiza a atmosfera hollywoodiana dos filmes policias noir. O “clima visual” remetia
ao noir cinematografico. Essas campanhas foram realizadas por Carlos Manga, um dos
diretores brasileiros de maior éxito comercial na época. Alguns comerciais foram
memoraveis: SO os fortes sobrevivem; As pegadas do Tigre, O flagrante e A mulher que
gastou os tubos, alem dos famosos borddes: Se ndo é Tigre, vai tudo por agua abaixo e Tigre
acima de qualquer suspeita.

Desde o inicio até os dias de hoje as campanhas publicitarias da Tigre sdo criadas
apoiando-se na parddia. Trazendo o humor para dentro das narrativas, usa personagens tipos.
Tais figuras permitem uma apreensdo rapida por parte do publico. Sdo personagens-etiquetas,
por assim dizer. A publicidade da marca é direcionada para um publico amplo, nem especifico
e tampouco s para o publico masculino, pois abrange também as mulheres, jovens e todas as
classes sociais A Tigre faz suas campanhas com uma linguagem simples e direta, recorrendo

aos emblemas e esteredtipos em torno do “filme detetive”.

Figura 20- Campanha publicitaria Tigre, entre 1987 e 1989.

A Bardahl também fez sua historia na publicidade brasileira com narrativas que
ficaram na memoria do publico, apesar de sua marca ter nascido nos Estados Unidos. Em
1939 a Bardahl, seu produto com aditivo para 6leo de motor, promoveu uma espécie de
revolucdo a servico de automdveis de todo o mundo. Nos anos de 1950, ficou conhecida no
mundo todo. No Brasil, os primeiros produtos chegaram em 1953, mas foi somente em 1957
que a empresa instala a sua fabrica em S&o Paulo. Pode-se dizer que a marca nasce junto com

a industria automobilistica, ocasido fundamental para o crescimento da industria no cenario
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brasileiro. Ole Bardahl apresenta ao mercado norte-americano um novo produto, que prometia
inovar com o novo 0leo lubrificante para pecas de automoveis. Para mostrar a eficiéncia do
produto, Ole Bardahl investiu em uma estratégia de marketing focada nos avides usados pela
Forca Aérea norte-americana durante a Segunda Guerra Mundial, a qual foi considerada de
“segredo de guerra” ao aumentar de 800 para 1500 horas a manutengao dos avides.

A introducdo da TV no pais, a empresa Bardhal comeca a divulgar ainda mais
produtos. A ideia de que “tudo anda bem com Bardhal” comecou a compor fortemente o
imaginario popular, principalmente pela caracteristica que compunha as pegas publicitarias
feita por uma “turminha de bandidos”. A Turminha Brava. Logo ficou popularmente
conhecida no pais, aumentando mais ainda a credibilidade da marca.

A Turminha Brava foi criada pela produtora norte-americana Miller, Mackay, Hoeck
& Hartung, inspirada na série Dragnet, cujo género é policial, muito conhecida nos EUA nos
anos de 1940 com inflexdes que tangenciam 0 género noir ¢ o “filme da mafia”. Para
combater a turminha foi criado o detetive Bardahl. Cada um dos personagens representa um
dos problemas que um motor do carro pode ter e passam a ser 0s bandidos a ser combatidos, o
que sé o detetive Bardahl faz com perfeicdo. A gangue era composta pelos personagens Chico
Vélvula Presa, Zé dos Anéis Presos, Antdnio Sujo e Carvdozinho. No comego da década de
1960 essa turma ganhou uma nova personagem, a estonteante Clarimunda, capaz de desviar a
atencdo do detetive Bardhal. Essa turminha brava entrou nos lares brasileiros e fez parte da
vida familiar por décadas.

A Turminha Brava, com seus tracos dos anos de 1950, foi redesenhada nos anos de
1990 por uma das maiores agéncias publicitarias brasileira, a Denison Bates. Os antigos
vildes também ganham novas identidades: Motor Killer, Crazy Water, Drag Car, Kid Smoke e
Bad Oil, passando a formar a Motor Gang. Foram recriados pelo cartunista Iran e
transformados em desenho animado pela Brinquet Filmes.

Nos anos de 1990 ocorre uma grande mudanca com a A Turminha Brava. O
personagem do detetive Bardhal, antes em desenho animado, ganhou vida em carne e 0sso e
passa a aparecer na TV na mesma época, uma nova versao de Dick Tracy ganha as telas do

cinema em um longa-metragem interpretado por Warren Beaty e Madona.



Figura 21- Propaganda da Turminha Brava na década de 1950.
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Figura 22- A Turminha Brava, 1960.
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Figura 23- A Turminha Brava reconfigurada, 1990.

A campanha envolvendo os bandidos e o detetive Bardahl, depois de quase quatro
décadas sendo usada com sucesso, foi “aposentada”. Porém, a relagdo que a marca impactou
com esses personagens ficou gravada na historia da publicidade brasileira, sempre associada a
marca, que chegou no Brasil nos anos de 1950. Com esta pequena retrospectiva, queremos
flagrar a chegada da Marca Bardahl no Brasil com suas respectivas pecas impressas, que
fazem parte da histéria da iconografia brasileira.

Uma vez que a publicidade estabelece um vinculo direto com o universo
mercadoldgico, o pais vivera novas fases do automobilismo do governo Juscelino
Kubitscheck. Alias, desde a década de 1940, a circulacdo de bens de consumo como o
automovel, faz parte do espectro do cidaddo da classe média brasileira, tera sua esfera
moldada pelo consumo que lhe conferem status social. Aos poucos, nota-se em determinados
setores sociais uma espécie de “americanizacao” da sociedade brasileira. Alias, este fendmeno
remonta ao periodo do final da Segunda Guerra, entre a politica da vizinhanga entre Bardhal e
Estados Unidos da América. Zé Carioca, como personagem da Disney, sucesso de Carmem
Miranda no exterior e 0 apre¢o do jazz no ambiente da grande cidade do Rio de Janeiro séo
apenas sinais desta marca americana no nosso meio. Nos anos 50 e 60 o Rock and Roll

aportarda por aqui. Tudo isso séo indicativos de uma busca de associacdo ao padrdo de



65

consumo e estilo de vida de um pais subdesenvolvido com relacéo as matrizes internacionais
de primeiro mundo. Assim, nos anos de 1950 a Bardhal chega ao Brasil.

Quanto as relacbes intertextuais do cinema noir e as pecgas publicitarias aqui
apresentadas, cumpre considerar que Tigre e Bardhal sdo marcadas pelas caracteristicas que
0s personagens trazem do mundo detetivesco e pela linguagem cinematogréfica do noir: baixa
iluminacdo, contrastes claros e escuros. O discurso verbal, comico parddico interpretado pelos

personagens, traz situac6es do género policial, facilmente reconheciveis.



66

6. ANALISE DAS NARRATIVAS AUDIOVISUAIS PUBLICITARIAS:
TIGRE E BARDAHL

Segundo Amaral (2015), a publicidade € um processo de comunicacao direcionado a
dar conhecimento e trazer informac&o sobre um produto anunciado, estimulando a sua compra
ou até mesmo criando uma atitude favoravel em relagdo a ele. “Os anuncios publicitarios
precisam atingir seu publico de uma forma benéfica e estimulante, para encoraja-lo a acao.
Um dos principais procedimentos de que se valem os criativos, no momento de criacdo de
videos publicitarios, ¢ a utilizagdo da narrativa” (p.31). Narraram-se historias baseada no
cotidiano da sociedade, destacando os estere6tipos e lugares comuns para que haja uma certa

identificacdo por parte delas. Flausino e Motta afirmam:

O discurso publicitario estd entranhado na vida cotidiana. Forma de
expressdo do homem na sua cotidianidade, o discurso publicitario coloca
esteredtipos, modelos, representagdes, identidades. Mostra também desejos,
necessidades — criadas ou ndo por questdes mercadoldgicas — relacionadas
ao consumo e a inser¢do do homem na sociedade. (2007, p. 160)

Notamos que a principal fungdo que a publicidade exerce sobre o publico gera em
torno da par persuasdo/seducdo, seja para levar o consumidor a compra imediata ou criar uma
condicdo favoravel a ela. O ato de persuadir também ndo perde de vista o campo das
emoc0Bes. A persuasdo é historicamente a marca ou servi¢o associada a Retorica, disciplina
desenvolvida pelo mundo grego. A narrativa publicitaria, dessa maneira, deve ser criada tendo
como foco principal o consumidor, faz com que suas escolhas expressivas sejam pensadas,
laboradas com vigor, desde o discurso verbal as roupas usadas pelos personagens, 0 que
envolve uma série de aspectos.

Para Citelli (1986), ao se retratar sobre a persuasao “implica, de algum modo, retomar
uma certa tradicdo do discurso classico, na qual podem ser lidas muitas formulacdes que
marcaram posteriormente o estudo da linguagem” (p.6). Para ele, esse reestabelecimento do

espaco cultural linguistico do mundo cléssico é importante, visto que foram os gregos que

tiveram a preocupagdo com o dominio da expressdo verbal. O autor nos diz que:

Praticando um certo conceito de democracia, e tendo de exporem
publicamente suas ideias, ao homem grego cabia manejar com habilidade as
formas de argumentagdo. Dai toda larga tradicdo dos tribunos, dos sofistas,
que iam as pragas publicas, aos tribunais, aos foros, intentando inflamar
multid@es, alterar pontos de vista, mudar conceitos pré-formados. (1986, p.6)
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N&o seria estranho que a Grécia cléssica tivesse levado a ténue a preocupacdo com a
estrutura do discurso. Criaram nas escolas, inclusive, disciplinas para melhor aprenderem as
artes do dominio das palavras: sua eloquéncia, a gramatica, a retorica, essas sdo partes de
algumas evidéncias da somatdria de preocupacfes que apontaram a relacdo dos gregos com 0
discurso.

Segundo Carrascoza (1999), as narrativas ou aniincios narrativos, sao “em que o texto
conta uma historia, sobretudo em pecas institucionais, nas quais a narracao reina absoluta
alijando a dissertacdo e/ou descricdo predominante no padrao publicitario” (p.161). O autor
fala sobre a proliferacdo desse formato, que ja existia ha décadas. Como exemplo ele cita a
histéria do Jeca Tatuzinho, de Monteiro Lobato, criada para a campanha do Biotbnico
Fontoura. O produto passa a ser um elemento inserido dentro da historia de maneira sutil, faz
parte integral da cena, pois a narrativa ndao € interrompida para anunciar o produto.
“Naturalmente, os argumentos sdo quase todos subjetivos e tal formato ndo se resume apenas
a um e outro anuncio avulso, mas muitas vezes se desdobram em campanhas”. (p. 161)

Para Flausino e Motta, podemos observar curiosamente como o publico-alvo de
algumas campanhas consome ndo o produto ou estilo de vida, mas a narrativa que serve como
base para a inducdo a compra. H& certos momentos em que 0 personagem ganha maior
destaque que o proprio produto. Existem exemplos de cases famosos que nos mostram isso,
como do Garoto Bombril. As vezes um bordéo ou “moral da historia” ou a trama que serve de
linha de criacdo para a peca publicitaria (margarina, Qualy e a histéria do menino que deseja
arrumar uma namorada para o pai, foi apresentada em capitulos) ganha mais espaco. (2007,
p.160)

Ainda segundo os autores, as narrativas publicitarias tém a caracteristica singular de
transmitirem mensagens e imagens de alegria, de prazer, de bem-estar baseando-se no
cotidiano dos receptores. Tais sentimentos a narrativa publicitaria audiovisual toma como
base para sua criacdo e busca-se, por meio de distintos recursos, a empatia entre o consumidor
com o produto.

Um dos meios mais importantes da narrativa publicitaria é, sem davida, a televiséo,
pois alia a demonstracdo do produto anunciado, tem uma audiéncia abrangente e atinge um
publico diversificado, podendo causar grande impacto. A narrativa audiovisual publicitaria é
uma maneira em que a comunicagdo publicitaria encontra para vender um produto através de
historias ficcionais, é essa caracteristica que a aproxima da narrativa cinematografica.
Segundo Randozzo (1996 apud FLAUSINO e MOTTA), os produtos sdo mais sedutores

quando chegam embalados em mundos miticos e sé@o encarnados por personagens heroicos.
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Tais narrativas veiculada pela midia sdo repletas de simbolos, mitos e esteredtipos, como dito
anteriormente, construindo uma cultura comum e, com o surgimento das novas tecnologias,
essa cultura tem encontrado limites espaciais. Baseados nos herdis sdo moldados valores e
sensibilidade individuais. No espaco da mitologia, a narrativa publicitaria vai lidar com
produtos inseridos nas mais formas de ritualizagdo da vida moderna.

Xavier (2015) avalia por que as marcas “acordaram” para usar narrativas, notaram que
ndo é o bastante simbolizar aguele ou este produto, pois necessitam de um certo significado,
que vdo muito além da funcionalidade, praticidade ou preco de um produto. As marcas
descobriram que valem pouco e acabam em extincdo precoce quando se limitam a um
relacionamento pragmatico com os consumidores. Por essa razdo, buscam contar historias,
redimensionar seu valor intrinseco, adquirir novos significados que possibilitem papéis de
maior relevancia nas vidas de seus usuarios, transformando-os em multiplicadores,
conarradores e, por ultimo, definidores do que a marca “significa”.

Podemos pensar que a publicidade acaba se tornando uma grande formadora de
opinido cultural, pois tem grande influéncia no imaginario do consumidor e, por vezes, busca
inflexdes em comportamentos e valores, tangenciando atitudes ou elementos culturais do
nosso dia-a-dia.

Como ja vimos nos capitulos anteriores, a publicidade busca “inspiragdes” em outras
artes para suas criagdes, sendo o cinema uma das principais fontes, até mesmo porque esses
dois meios comunicacionais confluem na dimensdo audiovisual. H4 quem diga que pecas
publicitarias audiovisuais também sdo chamadas de cinema publicitdrio. Uma obra
cinematogréafica possui varios componentes que sdo fontes para a criacdo publicitaria. A
narrativa publicitaria pode apenas dialogar com personagens, remeter a mdsica ou a toda uma
trilha sonora. Pode aludir a cenas especificas ou a elementos marcantes de como um filme;
como cenario, remete a géneros, caracteristica de um filme a montagem. Ou também, misturar
varios elementos filmicos em uma peca.

Segundo Carvalho (2002), o cinema é uma arte antropofagica, por devorar 0s meios
que o cercam (teatro, literatura, pintura, fotografia). Criou sua prépria linguagem e se
consolidou como arte no século XX, assimilando expressdes anteriores. “Nenhum meio
artistico, atualmente, reflete tdo claramente esse homem e sua compreensao estética de ver o
mundo” (p.93). O cinema foi evoluindo sua propria linguagem e, consequentemente, se
consolidando, principalmente com o avanco tecnolégico.

Quanto a linguagem cinematografica como ¢ tomada por David Bordwell, “¢ uma

parte do que amplamente se considera ser a histdria estética do cinema. Esta abrangente
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também abarca a historia das formas filmicas (formar narrativas ou ndo narrativas), dos
géneros (os faroestes) e dos modos (filmes de ficcdo, documentarios) . (2013 p.17).

Bordwell nos explica que, no sentido mais estrito, o estilo € um uso sistematico e
significativo de técnicas da midia cinema em um filme. Tais procedimentos sdo: mise-en-
scéne (encenacdo, iluminacdo, representacdo e ambientacdo), enquadramento, foco, controle
de valores cromaticos, edi¢do e som. O estilo é a textura das imagens e do som do filme, em

circunstancias especificas sdo o resultado de escolhas feita pelos cineastas.

6.1 Analises

A seguir, serdo apresentadas as andlises das narrativas audiovisuais publicitarias que
buscam avaliar como a publicidade e o cinema estdo intimamente relacionados no @mbito do
noir. Mais especificamente, nos interessa a incorporacdo que a publicidade brasileira, em
contexto particular, se relaciona intertextualmente com a tradicdo cinematografica do noir. O
noir torna-se um género interessante para analise das imagens produzidas nas pecas
publicitarias aqui apresentadas. Nas narrativas dos romances policiais é possivel perceber
caracteristicas semelhantes como desvendar um crime, o universo detetivesco, voltado para

um ar de mistério e desvendar crimes.

6.2. Tigre

A peca publicitaria audiovisual inicia-se com um Travelling horizontal em plano
médio. A caméra se move em direcdo a porta, aproxima-se. Abre-se a porta de um escritorio,
na qual se 1€ “Ted Tigre Detetive”. A iluminacdo € suave e fria, Os contornos € a textura da
imagem contribuem para estabelecer contrastes suaves entre luz e sombra, criando um “ar de
suspense”. Em seguida podemos ver, em plano mais fechado, nitidamente as letras escritas
em preto: Ted Tigre. H& imagem de uma lupa remetendo ao universo investigativo e, ao lado
de uma patinha de tigre em amarelo esta escrito: “as pegadas do tigre”, o que nos remete a
idéia de seguir pistas: o universo da investigacdo detetivesca.

Depois hd um plano aberto e a cdmera capta 0 ambiente geral do escritério. Podemos
observar o cenario do detetive. H4 um indice de profundidade de campo. Os personagens: 0
detetive Ted Tigre, sentado olhando para os tubos que estdo em cima da mesa, € outro
personagem entrando em cena, a assistente Joana D Agua. Ela comporta sensualidade

estereotipada: ombros a mostra, cabelos loiros, maquiagem carregada. A iluminagéo
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concentrada cria sombras claramente definidas. O detetive entrega a lupa para a assistente
observar as marcas das patinhas. O cenario estd composto por aderecos que dominam o
primeiro plano. A iluminacdo de cima para baixo destaca os tubos sobre a mesa e o detetive,
ele com seu paletd classico usado pelos personagens do universo de enigma policial e o
chapéu, simbolizando um aspecto de serialidade, dificil de ser derrubado, que age répido e

com muita inteligéncia, um herdi tem sempre seu traje.
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Figura 24 - Cena 1: abertura do filme publicitério. Figura 25— Cena 2: Transi¢des e planos.
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Figura 26 - Cena 3: Sequéncia e planos. Figura 27 — Cena 4: Sequéncia e planos.

Um corte para um primeirissimo plano mostra a assistente Joana D’Agua com um
olhar de curiosidade, de quem busca desvendar um mistério, procurar uma pista. O
delineador, a sombra e as sobrancelhas arqueadas deixam seus olhos vividos, ressaltando

expressdo de quem quer avidamente desvendar algo. H& um corte para o plano seguinte.
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Figura 28 - Cena 5: Close no rosto da personagem

Em seguida, ha um plano médio. O detetive esta em primeiro plano, sentado olhando
para a assistente, que estd curvada ao lado da mesa olhando atentamente para ele. Seus
ombros estdo a mostra, 0 que representa um carater sexy da assistente, estereétipo de mulher
fatal, esbanjando sensualidade, usando - a para tentar desvendar o mistério junto ao detetive.
Os cabelos loiros, presos, compdem tanto seu ar sedutor quanto fazem parte de certa
iconografia dos anos 80. Em cima da mesa estdo os tubos de pvc, nos quais o detetive
investiga as pegadas do tigre e explica para Joana como seguir as pistas, como € desvendar
um mistério. O detetive inicia o dialogo entregando a lupa para ela: “Ha ha, Joana D’Agua,
veja”. A assistente pega a lupa e olha para as pegadas nos tubos: “Ué, mas ndo estou vendo
nada, Ted” em seguida ele elucidativo: “Vocé ainda ndo tem olhos de profissional”. Neste
quadro podemos perceber um indice de profundidade, no qual observamos o cenério, a pele
de um tigre pendurado na parede compondo a mise — en — scéne. A iluminagdo acentua a

sobreposicao das camadas, enfatizando os contornos dos objetos.
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Figura 29 — Cena 6: Os personagens estdo conversando, plano médio.

O plano seguinte ¢ mais fechado. O detetive esta sentado, ora olhando para o
telespectador ora para Joana, que esta em primeiro plano. A cadmara enquadra o colo de Joana,
destacando seus seios exuberantes, representando a “ousadia” feminina, com parte do pescogo
e seus aderecos, um colar e brinco, objetos associados a sensualidade. O olhar da assistente
esta diante do detetive.

Figura 30 — Cena 7: O detetive olha para Joana, plano fechado.

Em momento posterior, temos um plano mais aberto. O detetive permanece sentado,
estala os dedos e gira a cadeira. Entra em cena um novo personagem, Jony, com macacéo
azul, bigode e uma maleta de ferramenta a m&o. Inicia-se um dialogo entre Ted e Jony. Ted: -
Jony, mostra para ela como faz. Jony: - E Ted, so tigre tem mais qualidade. Ted diz: - e as
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patinhas. Em um angulo frontal, o detetive olha em direcdo a cAmara, com um meio Sorriso,
enfatizando seu comando de desvelar o mistério das pegadas do tigre. Jony tira a lupa
rapidamente da méo de Joana para mostra-lhe como olhar as pegadas do tigre e Joana olha
para o detetive com indignacdo. O detetive olha para a camera; dirige-se, pois, ao
telespectador, em atitude de ruptura ao ilusionismo, pela quebra da chamada “quarta parede”.

Ele olha frontalmente para a camera.
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Figura 31 — Cena 8: Os personagens estdo em plano aberto.

Na sequéncia, em um plano fechado, a imagem exibida mostra os detalhes da pegada
do tigre através da lupa. A camera nos mostra um contato visual direto do espectador com as
pegadas, emblema visual do universo detetivesco. As patinhas do tigre sé@o simbolos e pistas
enigmaticas, emblemas da decifracdo do mundo do crime. Os telespectadores sdo
“conduzidos” pela investigacdo que o detetive esta desenvolvendo na tela, em que todos os
detalhes apontam para um mistério que cabe a ele solucionar. Um plano detalhe, a de uma
lupa “seguindo” as pegadas em um tubo de conexdo funciona como espécie de emblema de
situacdo detetivesca. Nota-se que o plano enfatiza o0 mundo detetivesco investindo em seu

aspecto de constructo, composic¢do imagetica, uma vez que a lupa é posta sobre imagens de
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pegadas. Ou seja, se toda a narrativa se constroi como referéncia intertextual explicita a

narrativa de crime, a peca publicitaria explicitando-o.

Figura 32 — Cena 9: Detalhes da pegada do tigre, plano fechado.

Em continuidade, hd um plano americano: o detetive estd em um angulo de perfil e em
segundo plano os personagens Jony e a assistente. Jony pega a lupa da méo de Joana e na
sequéncia ela segue para o fundo do cenario com um olhar atento para eles, com uma
expressao de curiosidade e interesse. O detetive levanta-se da cadeira e acende o cigarro com
um ar debochado, caracteristicas de detetives que costumam ser arrogantes com decisdes
certeiras, enfatizando: “tubos e conexdes sO tigre”, mostrando que para ele é muito facil
desvendar o enigma, seguindo as patinhas do Tigre e Jony com um sorriso olha para ele

segurando a lupa e diz: “0 resto é suspeito”.

Figura 33 — Cena 10: O detetive esta em primeiro plano.
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Em seguida Ted Tigre aparece em um plano médio, em um angulo de perfil olhando
para a camara com um ar de que o enigma foi desvendado. Seguindo as pistas deixada pelas
pegadas, enfatiza -se que a marca Tigre ¢ “acima de qualquer suspeita”. O sombreamento no
rosto do personagem cria uma composi¢do dramatica, misteriosa. Ao mesmo tempo, todavia,
seu olhar dirigindo a cdmera é de risonha ironia. Ele joga o palito de fésforo com um sorriso
debochado, pois suas conclusdes sdo sempre certeiras, para ele foi facil seguir as pegadas do
tigre e desvendar o mistério. Ou seja: confiar na marca Tigre ¢ o modo certeiro de “vencer os
perigos” das construgdes hidraulicas. Um plano detalhe ¢ o cinzeiro cheio de palitos de
fosforo apagados. A cada fésforo jogado, um caso resolvido, o que metonimicamente e

metaforicamente alude a quantidade de “casos resolvidos”.

L TT——

A narrativa encerra-se com a trilha de suspense mais alta, causando ainda mais um ar
“misterioso”. Porém, o mistério foi solucionado. Ted estd em primeiro plano, aparece de
perfil com um olhar de cumplicidade com o telespectador. Uma voz masculina declama o
slogan: “Tubos e conexdes tigre”. Esta locugdo busca creditar inapelavel efeito de persuasdo,
mas apds um percurso ladico-irénico. Ao centro do video esta a logomarca em branco e azul

formando um contraste com a figura do detetive. Como se nota, identificam-se facilmente os
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personagens estereotipados ao cinema noir, a narrativa gira em torno em desvendar um crime.
Ha a personagem-tipo®, o protagonista da historia a qual tem caracteristicas de outros
personagens, muito presente nas narrativas dos filmes noir. A femme fatale, o elemento mais
“subversivo” da maior parte dos filmes negros, na pega € posta como objeto Sexy e
imbecilizada. Trata-se de corroborar o estere6tipo da “loira burra”, cuja sensualidade é
proporcional a sua incapacidade mental. Afinal, ele, 0 homem, é quem detém o poder e 0
controle de toda a acdo. Ele ¢ a “maquina de pensar” cuja seguranca ¢ demostrada em toda a
narrativa. Ao olhar para a quarta parede ele explicita o jogo intertextual com o noir. Ele

explicita metalinguisticamente o préprio jogo intertextual.

Figura 35 — Cena 12: O personagem esta em plano médio.

Na narrativa audiovisual publicitaria da Tigre ha, como ja se disse a negacdo do
ilusionismo, a ruptura da quarta parede. A quarta parede é uma parede imaginéria situada na
frente do palco do teatro, através da qual a plateia assiste passiva a acdo do mundo encenado.
A quarta parede é parte que passa entre o trabalho ficticio e a plateia. A plateia aceita a
presenca da quarta parede sem perceber ela diretamente, fazendo com que uma encenacao
seja vista como um acontecimento real a ser assistido. A presenca de uma quarta parede é um
dos elementos usados pelas narrativas ficcionais, o que levou a se tornar um efeito de
dramaticidade. Na peca publicitaria da Tigre, o personagem olha para a cdmera, com quem

estd conversando com o telespectador: o ato de derrubar a quarta parede.

3 Personagem-tipo pode ser entendido como personagem sintese entre o individual e o coletivo, entre o concreto e o abstrato,
tendo em vista o intuito de ilustrar de forma representativa certas dominantes (profissionais, psicoldgicas, culturais,
econdmicas, etc.). Mais em: Dicionario de Teoria da Narrativa. Lopes e Reis. Carlos, Ana Cristina M. Editora: Atica, 1988.
S&o Paulo/SP.
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Derrubar a quarta parede de maneira repentina pode ser um recurso associado a efeitos
humoristicos, € inesperado em ficcBes narrativas convencionais. Derrubar a quarta parede
causa uma negacdo da suspensdo da descrenca a ponto de contrastar com o parddico de uma
narrativa. A quarta parede também é usada como parte da histéria, quando o personagem
descobre que faz parte de uma ficgdo. Portanto assim quebra a quarta parede para estabelecer
um contato maior com a audiéncia.

Segundo Stam (1981) o maior representante do anti-ilusionismo é o dramaturgo
Bretolt Brecht. O anti-ilusionismo serviria a ele para quebrar o “encanto”, convidando a
criticidade do espectador. “O anti-ilisionismo de Brecht objetivava a critica da arte
narcotizante, mistificadora e desmobilizadora, uma arte que oferecia ao publico suas proprias
fantasias a respeito das coisas, em invés de critica-las radicalmente” (STAM, 1981, p. 23).

A arte do anti-ilusionismo é abordada muitas vezes como parddica. Para Stam a
parddia nos chama a atencdo para a intertextualidade de todos os textos artisticos, textos
construidos através de outros. O autor diz:

O que faz o antiilusionismo é precisamente tornar visivel este processo, ao
nos trazer a consciéncia a multiplicidade de codigos e sub-codigos que
operam em determinada pratica significante ou em determinado discurso
artistico (...) E provoca, ao justapor codigos antipaticos, uma colisdo de
linguagens e convencgdes. (STAM, 1981, p. 29)

Uma extensdo da quebra da quarta parede, entretanto, pode ser notada quando
elementos inicialmente criados como parte de uma historia ficticia tomam o mundo real,
passam a fazer parte da histéria reforcando a credibilidade da narrativa ficticia, assim
aproveitando-se da imagem por ela construida para tornarem-se negocios reais, como € usada
pela marca Tigre. Tomemos como um bom exemplo de um filme que ha a quebra da quarta
parede o classico Curtindo a Vida Adoidado (1986), construiu sua histéria em um misto entre
a observacdo da vida do protagonista e, praticamente, um video sobre como matar aulas.

Nessa relacdo o personagem a todo momento dirige-se para o espectador.

6.3. Bardhal

O filme publicitario audiovisual, produzido e veiculado na televiséo brasileira em
1990, comeca com uma voz off “interpretanto” o fato que ira acontecer na narrativa:
“enquanto isso em algum posto da cidade”. Trata-se de procedimento para instigar a atengdo

do espectador. Nesse momento percebemos o jogo intertextual no inicio do filme publicitario,
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pois no noir a voz off muitas vezes usada no inicio do filme como ocorre nesta peca. Um
plano médio permite uma visao geral do posto de gasolina, trazendo todo o cenario.

Em primeiro plano, o frentista olha diretamente para a camera com desespero,
alertando para um perigo em dire¢do a um carro. Seu olhar aflito aponta para a figura de uma
mulher composta por animagdo (Drag Car) aproximando-se do automovel. Ela é a “rainha”
do mundo do crime que representa nessa peca a femme fatale tradicional no universo
detetivesco, a qual nos remete intertextualmente a personagem-tipos como Gilda Mundson,
1946 (Rita Haywourt), de Charles Vidor. Gilda é considerada a primeira grande mulher fatal
do cinema noir, definindo alguns padrdes aplicado em quase todas as personagens aplicadas a
partir dai. Célebres séo as sequéncias na qual Hayworth, dublada por Anita Ellis, interpreta as
belas Amado Mio e principalmente Put The Blame On Mame (em que a arisca Gilda faz um
sensualissimo e excitante strip-tease com apenas uma luva preta sao célebres).

A iluminacédo frontal no personagem com destaque em sua face mostra o0 quanto ele
esta aflito, com medo dos danos que a Drag Car pode causar. Ha profundidade de campo:
vemos ao fundo o posto de gasolina e a figura de animacédo da personagem femme fatale, a
Drag Car que esta abordando agressivamente o carro. A camera estd em um angulo pouco
convencional, 0 que era muito comum no cinema noir: a camera ndo estd fixada ao chéo
horizontalmente. O cenério nos remete a atmosfera noturna, principalmente a ambiente que
vemos dentro do plano mais proximo da camera, portanto, mais proximo do espectador. O
frentista se vira e olha para a camera, rompendo com a quarta parede, com o olhar
desesperador para 0 espectador. Temos nesse momento uma atitude metaficcional e
intertextual, na referéncia ao préprio mundo da ficcdo, ou seja, um personagem indica a
indole do outro personagem, como quem adverte que este € o mundo do crime. O frentista
dirige-se ao espectador-enunciatario como um comentador que explicita o proprio universo da

ficgéo.
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Figura 36 — Cena 1: Primeiro plano.

H& um corte que instaura um primeiro plano. A camera enquadra oS personagens
mostrando a Drag Car puxando a gravata do motorista, pai de familia no interior do carro.
Trata-se de um sujeito representando a figura patriarcal pacata da familia convencional,
estabelecendo o contraste com a sensualidade agressiva da figura feminina sexy dos anos 50,
com um vestido vermelho, seios exuberantes, usando um colar de pérola, a luvas pretas e o
batom vermelho. A animacdo da mulher fatal, estereétipo do mundo obscuro do universo
noir, mais uma vez é a atitude intertextual explicita ao noir e a0 mesmo tempo, recurso
metaficcional e ati-ilusionista. Ela puxa a gravata do motorista dizendo para ele com um misto
de voz sexy e maldosa: “vou acabar com seu carro ¢ seu casamento”. Tal fala representa a
figura da amante fatal, que além de acabar com o casamento ira acabar com o carro. O
motorista se desespera e olha aflito para a camera, sem saber o que fazer. H4 uma expectativa
e tensdo com tonalidade comica. A luz lateral concentrada nos personagens esculpe suas
caracteristicas, enfatizando ainda mais as curvas da Drag Car e a expressao aflita do
motorista. Ele olha para o lado, onde se encontra sua mulher e seu filho, os dois com uma
expressao assustada. O menino olha e enfatiza: “Uau, é a Drag Car”. A mae, aflita, cobre o
rosto do menino para que ele ndo veja a figura “violenta e sexy” da Drag Car. O menino veste
roupas caracterizadas que leva o espectador ao passado, com gravata borboleta e boina, como
espéecie de emblema da crianga de classe média dos anos 50. A mistura dos personagens de
carne e 0sso e com a figura de animagdo rompe com o efeito “realismo”. Trata-se de
estilizacdo que opera no cerne da atitude intertextual que nos remete ao noir e é postura

metalinguistica em que o universo da ficgdo é colocada no espelho, ou seja, ndo é “real”.
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Segundo Bulhdes (2009):

Essa disposicdo do ficcional midiatico de se referir ao préprio repertério,
reconhecendo-se e citando-se explicitamente, evoca 0 conceito de
metalinguagem: linguagem que trata de si mesma, que se volta par si. Existe
a metalinguagem toda vez que as artes plasticas remetem a si proprias, a
musica comenta sobre si mesma, a literatura faz autorreferéncias ou, como
nos dicionarios e gramaticas, o proprio codigo verbal é utilizado para se
autoesclarecer ou se dedicar a compreensdo de seus fendmenos construtivos.

Em seguida, vemos a esposa dentro do automdvel suas roupas sao do estilo “anos 507,
lembrando a “fragilidade” e conservadorismo das donas do lar voltadas a cuidar do marido e
filhos. O marido representa como provedor e lider da familia, enquanto a mulher parece
representar a funcdo de nutrir e tomar conta da prole e ser obediente. Tal imagem alude a
identidade “primordial” de mae e esposa educada para desempenhar os papeis que cabem a
uma “dona do lar”. A metalinguagem, em que o cinema fala de si proprio, se no contexto
cinematogréfico significa o ato de comunicar-se como cinema, na pe¢a audiovisual remete ao
noir, assinalando seu carater parddico. Remete-se de maneira evidente ao universo da ficcdo,
ao noir, por conta da noite da escuriddo, a iluminacdo em tons claros e escuros com a
presenca muito forte do amarelo, mas faz implodir, pelo ridiculo e comicidade, o préprio
cardter amedrontador do filme de crime. Tudo isso nos remete a prépria representacdo
ficcional, em um ambiente totalmente estilizado, assinado pela animacéo e plasticidade geral.
A metaficcdo da maior énfase a ocorréncia ficcional de caracteristica intertextual, ou melhor,
no traco intertextual comparece na atitude metafccional. A intertextualidade stritu sensu
atinge o apice da referéncia do mundo do noir em tonalidade cdmica e metaficcional. A
animacao é ocorréncia metaficcional em que a ficcdo explicita a propria ficcdo, de maneira a
enfatizar que ndo se trata da representacdo noir, mas de sua parddia. A metalinguagem e a
intertextualidade estdo associadas a ruptura da quarta parede, reforcada pelo efeito plastico

anti-ilusionista que indica tudo isso sem ser um jogo metaficcional comico.
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Figura 37 — Cena 2: Sequéncia das cenas no interior do carro.

Em seguida, em plano médio, h& aproximacéo do olhar do espectador com o olhar do
personagem, técnica muito usada nos filmes policiais. O pai e a mée estdo em primeiro plano
olhando para a Drag Car que esta em cima do cap6 do carro. Vé-se o olhar dele através do
retrovisor, assustado e sua mulher, com as maos para tras, tenta proteger o filho. A iluminacéo
baixa, caracteristicas dos filmes noir, proporciona maior contraste entre o claro e o escuro,
valorizando a ambientagdo mais “negra”. “A iluminagdo escura ja era um elemento dos filmes
de terror e policiais, mas é possivel que a literatura criminal também tenha contribuido para os
efeitos de iluminagéo noire” (MATTOS, 2001, p. 45). Neste momento da pega notamos, na

mise — en — sCéne que 0S personagens encontram — se em areas privilegiadas no quadro,
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principalmente a figura da Drag Car. A iluminacdo promove a valorizagdo das personagens,
evolvendo-as no ar de mistério e perigoso da femme fatale. A Drag Car arranha o vidro do

carro com “olhar perigoso” e as pernas a mostra, dizendo: “Vou sujar velas, valvulas ¢ anéis”.

Figura 38 — Cena 3: Os personagens estdo em plano médio.

Na sequéncia, a imagem compde-se de um plano detalhe em que claramente o sapato
vermelho da Drag Car fura o pneu com o salto de seu sapato e vemos a fumaca se espalhando
causada pelo furo. A trilha sonora de “suspense” causa ainda mais dramaticidade cémica, ou
melhor, pardédica. Na cena depois ocorre uma fusdo de um plano para o outro, entra a figura
do detetive, em meio a fumaca. A metafic¢do torna-se ainda mais explicita com o mundo noir.
Ele é figura emoldurada pela luz amarela no centro do quadro. O fundo difuso e ele representa
a imagem emblematica do detetive com a incidéncia do escuro com poucos pontos de luz e
nesse momento o detetive surge em meio a fumaca como se fosse uma névoa. Da-se a
ocorréncia em escala elevada da realizacdo intertextual explicita ao noir cinematografico.

Naturalmente, em chave comica — parddica que implica para a fungdo metalinguistica.
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Figura 39 - Cena 4: Plano detalhe. Figura 40 — Cena 5: Fusdo de plano.

Compara-se um plano americano: o detetive Bardhal esta envolto pela fumaca causada
pela explosdo do pneu, com sobretudo amarelo e o chapéu, classico emblema tantas vezes
revisitado e mais uma vez posto no mundo da ficgdo, desta vez publicitaria. Na iluminacéo
Chiaroscuro, de baixa intensidade que marcam maior parte dos filmes negros, a sombra e a
luz rivalizam uma com a outra. Os contornos sdo bem demarcados para revelar apenas uma
parte do personagem e assim criar uma tensao dramatica. O detetive vem em direcdo a camera
com olhar preciso de quem ira “solucionar o crime”. Levanta algo que, inicialmente e ao
longe, parece ser uma arma, um revélver ou pistola. H& um plano detalhe no que ele esta
segurando, apresentando uma arma poderosa que ird solucionar o problema causado pela
Drag Car, é produto Bardhal. Virando diretamente para a camera ele diz: “Para acabar com a
Drag Car e sua gangue use bardhal max top na gasolina e elimine o alvo”. O produto ira
proteger o carro, como o detetive ira proteger a familia do ataque da Drag Car. Vemos a
estilizacdo total do preto do amarelo do seu chapéu de detetive, 0 que ocasiona o carater

metaficcional que aponta para o emblema do noir.

Figura 41 — Cena 6: Plano médio e plano detalhe.
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Em seguida, a Drag Car aparece em um plano médio, em um angulo de perfil virando-
se rapidamente para a cdmera com desespero, entoando: “ndo bardhal”. Ela torna-se indefesa
com a presenca do detetive. Em seguida sua personagem de rainha do mundo do crime e toda
a sua sensualidade desmancham-se, ou seja, a forca do 6leo bardhal é tdo poderosa que ele
consegue acabar em segundos com a Drag Car. E 0 momento de maior acdo do filme. A
familia dentro do carro olha com um olhar perplexo a personagem da Drag Car sendo
eliminada pelo 6leo. O detetive Bardhal, com sua poderosa “arma”, soluciono o caso, 0 que
metaforicamente associa a vitdria eficiente do mundo do crime aos poderes do produto
Bardhal proteger e “salvar” qualquer motorista e sua familia dos “perigos” que podem atingir

um motor de carro.

Figura 42 — Cena 7: Plano médio.

Depois, ainda, ha um corte para o produto, em um plano detalhe, enfatizando-o ao ser
introduzido no motor do carro. H4& uma camera de cima para baixo e o detetive dirige-se
diretamente para o espectador, quebrando a quarta parede, dialogando diretamente com ele. O
elemento da dramaticidade causado pela baixa iluminacéo e altos contrastes de sombras do
género noir, que podemos perceber no rosto do detetive, revelando apenas a metade de sua
face, componente estético que nos remete tanto ao expressionismo aleméo dos anos 20 quanto
ao noir. Tais emblemas cinematograficos sdo produzidos embora a ocorréncia intertextual

noir seja muito mais evidente.
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Figura 43- Cena 8: Plano detalhe do produto e o detetive em primeiro plano.

Em continuidade, ha um plano detalhe focando o jornal da cidade girando, com a
fotografia, recurso muito utilizado nos filmes dos anos 40 e 50. E a manchete destacando mais
uma acdo de “combate ao crime”. A manchete utiliza a fungdo conotativa: faga isso, abra o
cap0, use Bardhal. A narrativa encerra-se com um plano detalhe nos produtos com a luz
centralizada no chéo que remete a cor da tampa dourada do produto, a luva da criminosa Drag
Car ainda se movendo, como se fosse o Gltimo suspiro da vila.

Se no noir sdo comuns os finais tragicos, chama-nos atencdo nessa narrativa
publicitaria o final que a personagem Drag Car obteve. Seu posicionamento durante a
narrativa como femme fatale, personagem decisiva nas cenas, se encontra, frequentemente, em
areas privilegiadas do quadro, mostrando sua sensualidade e agressividade, presentes também
em seu dialogo. A iluminacdo nas cenas valoriza ainda mais suas curvas e seu rosto,
envolvendo-a em mistério envolto pelas femme fatales. Assim, a peca publicitaria se encerra
com a “morte comica” da personagem para, em viés intertextual e metaficcional, seduzindo e
persuadindo ao mesmo tempo, traz para o espectador-consumidor a adverténcia ludica de
func¢do “poderosa” do produto Bardhal.

Ambientado na Hollywood dos anos 1940, um filme retrata uma época em que seres
humanos e personagens de desenho animado existiam lado a lado. Trata-se do filme de Robert
Zemeckis. Uma cilada para Roger Rabbit (1988). O personagem do coelho Roger Rabbit é
acusado por um crime que ndo cometeu e se une a um detetive para limpar seu nome. Vemos

nesse exemplo clara referéncia intertextual, a qual também ¢é aludido na pega Bardhal.
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Figura 44 — Cena 9: Plano detalhe e médio.

Segundo Bulhdes (2009), o comportamento metalinguistico-intertextual pode
significar um “jogo arriscado” com ficcional: “Voltar-se para 0 proprio universo narrativo,
dirigindo-se para seu codigo e suas convenc@es, pode conduzir, no final das contas, a um
desmonte do parque ilusionista tdo engenhosamente arquitetado”. Pode-se dizer que a
metalinguagem desafiaria o efeito ilusionista responsavel por causar emocdes na plateia.
Como exemplo esse desmascaramento ficcional, na tela os personagens das pegas Bardhal e
Tigre olham para o enunciatario - espectador, tirando suas maéscaras de personagens,
revelando-se atores do ficcional, denunciando a si mesmos e aos espectadores, estes como
participantes ou coniventes do fingimento ficcional. Tal estratégia remete, em ultima
instancia, a uma cumplicidade técita: ambos, espectadores e personagens, reconheceriam que
tal universo ficcional publicitario € um jogo intertextual lGdico, nada de leva-lo a sério,

portanto. Tal cumplicidade é propositiva de seducédo e espectador.

6.4 Texto e contexto

Devemos sempre lembrar que a intertextualidade pode manifestar-se através da
parddia, do plagio, da imitacdo, na citacdo, etc. Nesse contexto nos interessa a parddia auto-
reflexiva, muito usada na construcdo de textos, filmes, propagandas, musicas, etc. Podemos
falar em tal relagdo quando se trata de intertextualidade nos filmes publicitarios aqui
analisados, Bardhal e Tigre, quando essa narrativa nos deixa claro o processo de assimilagéo
de procedimentos construtivos de outra narrativa, como vemos nas pecas publicitérias a
“transcri¢ao” que nos remete ao género cinematografico noir. As campanhas analisadas pelo
viés da intertextualidade demonstram a presenca de valores conservadores, como vemos

detalhadamente no filme da Bardhal. Lembramos que o género noir € “resgatado”
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superficialmente através do intertexto em que a personagem da mulher, a femme fatale do
universo noir, ora aparece como figura submissa, como notamos na propaganda da Tigre e ora
sexualmente perversa, perigosa, como na peca da Bardhal. Observamos como a parddia
intertextual presente nessas pecas é reveladora em uma fase na qual a sociedade brasileira
participa de uma economia de mercado — em suposta afinidade com a economia global —
portanto as marcas de sua tradicdo de pais conservador em termos morais. As duas pecas
trazem tais marcas. Segundo Mazzi (2011), “A parodia foi considerada um género menor,
parasitiria e derivativa (apenas uma imitacdo ridicularizada), sobretudo pela estética
romantica que, cré no génio criativo e na originalidade”. A parddia também tem aparecido
popularmente associada a imitacdo burlesca com uma significacdo restrita e pejorativa.
Associada frequentemente como satira, ela seria denominada como parasita. Dai a ideia que
ela é incapaz de criar e imita outras obras.

A parddia tem um uso mais amplo que corresponde a uma pratica de imitacdo ou
transformacéo caricatural de discursos, de linguagens, de temas ou até mesmo de géneros
literdrios, o parddico como adjetivo é equivalente a cémico, irdnico, humoristico, um uso
mais restrito que une parddia e estilizagdo como na “estilizagao parddica”, ou seja, a recriagdo
polémica de uma linguagem representada e denunciada no interior de um discurso. A “parddia
retorica”, corresponderia a uma destruicao, negativa e formal, do discurso do outro, a qual a
ligaria a uma parddia moderna. (MAZZI, 2011).

Segundo Sant’Anna (2002) a parddia tornou-se institucionalizada a partir do séc.
XVII. A isto se refere a varios dicionarios da literatura. Porém, o conceito de parddia tornou-
se mais sofisticado a partir de Tynianov, quando ele estudou paralelamente com o conceito de
estilizacdo. O autor nos transcreve dois breves textos explicando o conceito de parddia, um se
diz respeito a Tynianov e o outro a Bakthin, mostrando assim duas vertentes.

Para Tynianov a estilizacdo esta proxima da parddia. Segundo Sant’Anna (2002) uma
e outra vivem de uma vida dupla: além da obra ha um segundo plano estilizado ou parodiado.
Mas, na parddia, os dois planos devem ser necessariamente discordantes. A parddia é
associada a comédia, ndo importa se seja o tragico ou simplesmente substituindo cada um de
seus elementos pelo o comico. Portanto, a parodia de uma comédia pode significar uma
tragédia. Entretanto, quando ha a estilizacdo, ndo havera mais discordancia, e, sim, ao
contrario, concordancia dos dois planos: “0 do estilizando e o do estilizado, que aparece
através deste. Vemos finamente que d& estilizacdo a parddia ndo ha mais que um passo,
quando a estilizagdo tem uma motivacdo comica ou € fortemente marcada, se converte em
parddia”. (Sant’ Anna, 2002, p. 15)
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Para Bakthin na parddia, como na estilizacdo, o outro emprega a fala de um outro,
porém, em oposicdo a estilizacdo, se introduz naquela outra fala uma intencdo que se opde
diretamente a original. Apds ter sido alojada em outra fala, a segunda voz, entra em oposicao
com a voz original que a recebeu. “A fala transforma-se num campo de batalhas para
interacOes contrarias. Assim, a fusdo de vozes, que é possivel na estilizagdo ou no relato do
narrador, ndo é possivel na parddia” (p.15). Na parddia as vozes ndo sdo somente diferentes e
emitidas de uma para outra, mas se colocam, de maneira igual, oposicionalmente. E por esse
motivo que a fala do outro na parddia deve ser marcada com clareza. Possivelmente podemos
parodiar o estilo de um outro em diversas dire¢des, ai introduzindo novos acentos, embora s6
se possa estiliza-lo, em uma unica direcdo. (SANT’ANNA, 2002)

Podemos dizer que a parddia, segundo Bakthin, diz respeito a um uso mais geral que
corresponde a uma pratica de imitacdo ou transformacdo caricatural de discursos, de
linguagens, de temas ou de géneros literarios, como adjetivo parddico equivalente a cémico,
irbnico, humoristico, um uso mais restrito que une a parddia e estilizagdo como na
“estilizagdo parodico”, ou seja, a recriagdo polémica de uma linguagem representada e
denunciada no interior de um discurso.

Tanto Tynianov quanto Bakthin estavam direcionados para o estudo literario. Porém,
uma aplicacdo do conceito de estilizacdo fora do universo literario podera amplificar essas
observagoes, a exemplo no que ocorre com outras artes. Também como nos aponta Sant’ Anna
(2002), o conceito de “outro” pode ser exposto sob o angulo psicanalitico e social. A parddia
consiste em uma subversdo ao texto fonte. Recriando-o de maneira satirica ou critica. Dizendo
de outra maneira, a parddia ironiza o texto original e inverte seu sentido.

Digamos que a parddia prospera em época de maior sofisticacdo cultural, uma vez
que, os parodistas contam com a competéncia dos leitores. Por esse motivo, ela pode ser
acusada de elitista. De fato, a parddia so se realiza quando o leitor (ouvinte ou telespectador)
decodifica o texto presente e reconhece o anterior. Portanto, & necessario um codigo comum
entre o codificador e o decodificador.

Como vimos nas pecas Bardhal e Tigre, a publicidade se apropria da parddia com a
intencdo de atrair mais atratividade ao seu discurso. Analisando por esse viés, o uso da
parddia na publicidade é também um indicio de uma estratégia poética do discurso. A parodia
nas campanhas indica a ruptura com a propria linguagem da propaganda, um processo de
liberagéo do discurso. Como apontado por Sant’Anna: “o texto parodistico faz ¢ exatamente

uma re-apresentacdo daquilo que havia sido recalcado. Uma nova e diferente maneira de ler o
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convencional. E um processo de liberagdo do discurso. E uma tomada de consciéncia critica”
(2002, p.31).

A metalinguagem presente nas campanhas aqui analisadas poderia, a primeira vista,
associar-se a parodia ao promover uma quebra da norma, instaurar um conflito: as marcam
falam de si mesmas usando a propaganda como estratégia de convencimento. Na arte
contemporanea, a pardédia aparece como sinal de desvio. Também na publicidade, a parodia
concede ao texto original um novo sentido, transfigurado. A parddia aparece na propaganda
como maneira de inovar o discurso. Nas andlises realizadas nas pecas publicitarias
audiovisuais Tigre e Bardhal, notamos que a parddia na propaganda se coloca como uma
estratégia ludica de seducdo do consumidor. Vale lembrar que o texto da parddia das marcas
analisadas s6 € possivel ao reconhecer o texto parodiado: a linguagem publicitaria como um
todo. Tal relacdo é a base da parddia. Todavia, ao contrario do aspecto transgressor, nos casos
das pecas Bardhal e Tigre, os proprios caminhos de nossa andlise apontam para uma
representacdo calcada na transgressdo. Ao contrério, ha a retencdo de papéis sociais e
comportamentais - a esposa ameagada pela “destruidora de lares”, o detetive encarnado pela
figura masculina que exerce papel superior a “loira burra”, sua secretaria. Contornos
estereotipados e afirmacg0es tradicionais sdo reiterados. O humor e a ironia produzem, se

tanto, alguma marca de ambiguidade.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

O panorama apresentado ao longo desta dissertacdo tem demonstrado a relevancia
com que a publicidade busca no cinema repertorio para suas concepc¢des audiovisuais no
ambito da intertextualidade strictu sensu. Nesse caminho, as relagcdes intertextuais aqui
apresentadas entre o género noir e as pecas publicitarias audiovisuais Tigre e Bardhal
apontam a interface entre a publicidade audiovisual e o cinema com movimento no cerne da
parOdia. Este estudo ainda nos proporcionou rever relagbes mais amplas entre cinema e
publicidade no Brasil e, mais especificamente, como a ocorréncia intertextual, nos casos
Bardhal e Tigre, se apresentou em um momento contextual especifico de criacdo audiovisual
publicitéria brasileira. Levando em consideracdo a proximidade entre os dois meios, tragamos
um percurso sobre o género noir, dirigindo-nos em seguida a relagdo intertextual cara ao
nosso estudo. A literatura de enigma policial de Dashiell Hammett, Raymond Chandler e
James M. Cain foi a base para o desenvolvimento do universo noir no cinema. Tragos da
composicdo audiovisual do cinema negro sdo reconhecidos pela fotografia preto e branca
muito contrastada, a presenca da femme fatale, o detetive, a iluminacdo baixa, entre outros
aspectos citados neste estudo. Tal caminho foi necessario para que pudéssemos acessar a
relacdo intertextual entres os filmes publicitarios analisados e a aproximacéo do género noir.

O estudo procurou apontar alguns caminhos que a publicidade percorreu em busca de
solugdes criativas, correspondentes com certas demandas, na relacdo interextual. Notamos
claramente ao longo do estudo que a interrelacdo entre cinema e publicidade audiovisual
ocorre ndo s6 como busca de fonte de “inspiracdo” na sétima arte e entre outras referéncias
artisticas, mas em um movimento de recupera¢do metalinguistica, pela via do humor, do
universo cinematografico. Se a proximidade de linguagem é um grande facilitador para a
criacdo publicitaria, gerando renovadas relagcfes intertextuais. Como demonstramos ao longo
deste estudo, vimos como os casos Bardhal e Tigre assimilam ironicamente o mundo do
cinema.

Buscamos como base tedrica os percursores Mikhail Bakhtin e Julia Kristeva para
compreendermos como ocorre a intertextualidade entre a publicidade e o género noir. Tal
base foi 0 pressuposto para as analises das pecas publicitarias audiovisuais aqui apresentadas.
Se tal aporte tedrico parece ter demonstrado vitalidade para as pegas avaliadas aqui, outros

corpus publicitarios também poderiam ser iluminados por tais caminhos epistemolégicos.
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Na atualidade, é flagrante que a publicidade tem buscado nos novos meios
tecnologicos adaptar-se a diferentes linguagens, sendo a linguagem cinematogréafica e seu
universo de géneros reatualizado e sempre revisitado, ainda que sempre se priorize o elemento
comercial. A publicidade permanece sistematicamente partilhando com o cinema inovagoes,
aperfeicoamentos e repertorios comportamentais. Os “melhores filmes” continuam
influenciando a publicidade, “emprestando” suas cenas. Mas a intertextualidade se inscreve na
dindmica das mutacbes comportamentais e culturais de cada momento historico. A
publicidade tem assumido papel relevante na contextualidade pds-moderna, de grande énfase
na cultura midiatica, como um dos atores mais proficientes. Ora é criticada pela vulgarizacéo
do conhecimento, ora reconhecida pela promoc¢do da informacdo. De uma maneira ou de
outra, tem contribuido para as mudancas comportamentais e de consumo, em velocidade
crescente. A publicidade, igualmente, tem sentido os efeitos de uma sociedade em
transformacdo, e a ela também cabe se adaptar, por vezes, transformar-se. (COVALESKI,
2015)

No inicio da década de 1980, periodo em que a economia moderna, incorporando 0s
padrdes de producdes e de consumo préprios aos paises desenvolvidos recortamos 0s casos
Bardhal e Tigre para o flagrante de uma inventividade de que revela, todavia, as marcas
contextuais conservadoras de nossa sociedade no cerne da representagdo das figuras do
homem (o detetive viril) e da mulher (femme fatale perigosa, a secretaria estlpida e
submissa). E nessa época que os habitos de consumo da sociedade vdo mudando com a
chegada da producdo industrial, os avancos tecnoldgicos possibilitaram que a sociedade
mudasse sua maneira de consumir. As variagdes de consumo apontaram para 0S movimentos
da sociedade. Os anuncios publicitarios nesse periodo deixaram de ser simples mensagens de
venda e passa a considerar a industria publicitaria como forte elo entre interesses econdémicos
e politicos através da comunicagdo de massa.

Ao entrarmos no exercicio de intertexto, a publicidade usa a parodia como efeito
metalinguistico. Nesse contexto, Sant’Anna (2002) nos mostra que a linguagem realiza um
exercicio em que ela se dobra sobre si mesma num jogo de espelhos. Esse jogo intertextual
pode ocorrer também na parafrase. Porém, Sant’Anna formula que na parafrase a repeticdo de
um texto ndo sofre desvio. J& na parddia a pseudo - repeticdo do texto da espaco a uma
inovacgdo artistica, pois subverte o texto original e cede espaco a uma postura critica do
criador.

Podemos situar o0 uso da parddia como estratégia intertextual de criagdo publicitaria

como indicativo de varios fatores. 1sso nos leva a crer um esgotamento das formas criativas
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ou ainda podemos perceber a parddia como um texto mais sofisticado, feito para um publico
que atingiu um nivel maior de elaboracdo em termos de discurso publicitario. Podemos
encarar o uso da parddia como uma evolugao, tal como Sant’Anna acredita: a propaganda
chegou a um nivel de maturidade que ironicamente estabelece uma cumplicidade tatica com o
enunciatario, como se percebeu na publicidade da Tigre, com o detetive piscando o olho em
direcdo a camera.

A publicidade ha muito tempo tem usado em suas criagdes propagandas com estilo
parodistico, produzindo efeitos desconcertantes, no lugar de simplesmente expor vendedores
“carismaticos” ou alguém como uma voz aveludada. Prefere associar um produto ou uma
marca a um personagem que ird representa-lo por anos, como vemos nesse estudo as pecas
publicitarias da Bardhal e Tigre com seus personagens memoraveis. Tal estratégia em criar
um personagem atrelado a marca seria como dar vida ao préprio produto. Na peca da Tigre, 0
humor e a parddia tornam-se indissociaveis da marca. Na Bardhal, personagens remetem a
grandes tipos do universo cinematografico noir, numa jogada intertextual que ironicamente
alude ao contexto moral conservador. O detetive Bardhal na década de 50 comecou como
desenho, foi a partir dos anos 80 que o personagem ganha vida e aparece em carne e 0SSO ha
TV e revistas vestido com seu traje preto e amarelo, que nos leva a lembrar do filme Dicy
Tracy, ja citado nesta pesquisa. Na publicidade analisada, tais referéncias parecem atuar de
modo subjacente, como memdria “textual”.

A metalinguagem das pecas publicitarias aqui citadas tem um tom claro de parddia ao
promover um jogo de espelhos: as marcas falam de si mesmas ao remeterem ao préprio
percurso de relacdo com o noir. Na verdade, o tom da ruptura contida na defini¢do de parddia
encaixa perfeitamente no posicionamento das marcas, que pretende se colocar no mercado
como marcas diferentes, que rompe com relagdo ao consumo existente nas marcas
concorrentes.

Na arte moderna, a parodia aparece como um sinal de desvio. Também na propaganda,
a parddia concede ao texto original um novo sentido, transfigurado. Mas a parddia na
propaganda aparece como uma forma de inovar o discurso publicitario, uma invencéo criativa
da publicidade. Através desta analise, vimos que a parddia na publicidade se coloca como
uma estratégia para atrair o olhar do consumidor. Assim, a Tigre e Bardhal fazem o uso da
parddia como elemento de construcdo no discurso publicitario. A comunicacdo publicitéria
dessas marcas tem uma forte intencéo Iidica que se adequa a proposta da marca. E importante
ressaltar que o texto da parddia dessas maras s6 é possivel reconhecer o texto parodiado: a

linguagem publicitaria como um todo. Todavia, dificilmente se sustenta ao carater de
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transgressdo proprio da arte moderna. Ao contrério, tanto Bardhal quanto Tigre possuem a
diccdo do conservadorismo, embora atenuado pela ironia.

Certas conclusdes que este estudo chega nos levam a entrever a aplicabilidade da
analise da ocorréncia parodico-intertextual como uma “atualizagdo” no passado ou da
memoria cinematografica em um momento que tanto “resgata”, atuando na memoria
discursiva do receptor, certo universo anterior quanto o faz ser perpassado de aspectos do
tempo em que as pecas publicitarias sdo construidas.

Esse estudo nos revela por fim, como a intertextualidade é pujante da revelacdo de
uma visdo de mundo em determinado momento histérico. O recurso intertextual manifestado
através da parodia, da citacdo, da imitacdo e do plagio retoma o texto do passado, porém
sempre revelando caracteristicas do texto presente.

O conceito de intertextualidade como relacdo de dependéncia de todo discurso com
outros discursos ou géneros discursivos se apresenta como uma via rica para flagrarmos
“revisitagdes” ou “homenagens” ao repertério do passado marcas do nosso presente. Este

parece ser um horizonte convidativo para outras pesquisas.
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9. ANEXOS

9.1. Ficha técnica filme publicitario audiovisual Tigre.

Titulo: As pegadas do tigre.

Criacdo: Marcelo Lucato & Carlos Coelho.
Diretor de Criacdo: Arthur Amorim.
Produtor da agéncia: Plinio Figueiredo.
Diregdo: Carlos Manga.

Fotografia: Sérgio Mastrocolla.
Cenografia: Nico.

Montagem: Alberto Duran.

Trilha Sonora: Fundos — Nnelson Ayres.
Produtora: E.B. Producdes.

Contato: Gilberto Alencar.

Agéncia: Nucleo

Anunciante: Tubo e Conexdes Tigre.
Produto: Tubos e Conexdes Tigre.

Aprovado por: Luzadio Freitas/ Sérgio Sobral.

ANUAL AWARD. TELEVISION & CINEMA ADVERTISING.

TITLE: THE TIGER’S PAWPRINTS.
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9.2. Ficha técnica filme publicitario audiovisual Bardhal.

Diferentemente da peca publicitaria audiovisual da Tigre cuja ficha técnica
conseguimos consultar, na peca publicitaria audiovisual da Bardhal ndo conseguimos coletar

informacdes sobre autores e outras informacdes pertinentes.



