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RESUMO

O presente estudo procurou verificar intertextualidades do cinema na atual publicidade. Ao analisar
caracteristicas cinematograficas que influenciam pecas publicitarias televisuais, o estudo teve
como principal objetivo buscar um modelo comparativo para analisar a estética cinematografica
presente nas propagandas. O estudo demonstra, com andlises de pecas publicitarias televisuais,
que a intertextualidade esta presente em sua grande maioria de forma nitida, através do uso de
cenas especificas, personagens ou filmes que tiveram grande destaque na midia, sendo facilmente
identificados pelo pablico, para garantir o maior efeito persuasivo que a publicidade requer.
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ABSTRACT

This article examines the use of cinematographic esthetic by the advertising. By analyzing the
cinematographic elements we studied the influences by means of television ads. The study intends
to identify some concepts to trace a comparative model to verify how the cinematographic esthetic
is intertextualized in the present ads. Our objective is to demonstrate how intertextuality reveals the
cinema in a clear way or not, through the use of specifics scenes, characters or movies that had big
emphasis on media, being easily identified by the public, doing a strong publicity effect.
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Introducao

esde os tempos do cinema mudo, o avanco tecnoldgico, juntamente com
0 uso de efeitos especiais, 0 surgimento do videocassete, da TV a cabo, do
computador, foi transformando a estética cinematografica. Dos filmes em
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preto-e-branco as superproducoes saturadas de efeitos digitais, o cinema veio, ao
longo dos anos, incorporando novas linguagens e influenciando a estética de outros
tipos de discurso, a exemplo da publicidade.

Marca do predominio estadunidense na indlstria cultural globalizada, Hollywood
viveu seus melhores anos nas décadas de 30 e 40, a “época de ouro” do cinema,
auge de sua industrializacao. Filmes paradigmaticos revolucionaram a estética
cinematografica, a exemplo do aclamado “Cidadao Kane”, que veio romper com a
linearidade até entdo habitual dos roteiros, fazendo uso da ousadia na profundidade
de campo, nos movimentos de camera, na edicao rapida e na iluminacao inspirada
no expressionismo.

Mais adiante, foram surgindo, principalmente nos anos 60, propostas mais radicais.
Godard ficou conhecido por um cinema vanguardista e polémico. Michelangelo
Antonioni, Stanley Kubrick, entre outros, fizeram obras paradigmaticas. Depois veio
a novidade do Super-8, um pulo da tecnologia que permitia o acesso de amadores
a sétima arte. Na década de 70, foi o video que assumiu esse papel experimental. A
estética dos anos 80 no cinema foi marcada pelos efeitos especiais, com vigor mais
comercial e menos intelectual. Foi o reinado de cineastas como Steven Spielberg.
Outro ponto importante que contribuiu para e influenciou o cinema na década de
80, além das producodes de comerciais, foram os videoclipes, com estética picotada,
rebuscada, experimental.

Entretanto, note-se que a estética cinematografica ndo depende necessariamente
de orgcamento alto. Um exemplo € “A bruxa de Blair”, um filme com baixo orgamento
em termos de producdes hollywoodianas: 35 mil délares e uma estética “amadora”.
0 filme chegou a arrecadar mais de 150 milhdes de dblares somente no mercado
estadunidense. De qualidade discutivel, tanto do ponto de vista do tema e de
como foi tratado, quanto da qualidade da imagem e do roteiro, o sucesso do filme
mostra que nos anos 90 um publico saturado da estética corporativa do cinema
hollywoodiano precisava ver coisas e estilos diferentes, tanto que houve até um
movimento dinamarqués nesse sentido, o Dogma 95, a pregar uma estética menos
superficial, com menos acessorios de producao, e “A bruxa de Blair” foi, nos Estados
Unidos, um dos rebentos daquele manifesto.

A diversificada estética do cinema mundial teve grande influéncia na persuasao
dos diferentes plblicos com o reforco da propaganda. Focalizando cinema e
publicidade, o objetivo da pesquisa aqui apresentada foi desenhar um modelo
comparativo para verificar como elementos do cinema sao intertextualizados na



propaganda contemporanea. Ao conceito de intertextualidade, portanto, apresenta-
se um topico especifico, a fim de apresentar com essa categoria um importante
instrumento metodolégico para andlise do cinema e suas interfaces. Para cumprir
com tal objetivo, discutiu-se inicialmente tendéncias da estética cinematografica,
verificaram possiveis intertextualidades em propagandas da atualidade e, por fim,
analisou-se, em algumas pecas, o dialogo entre cinema e comerciais televisivos.

Publicidade: uma histdria de varios textos

No Brasil, a histéria da Publicidade comecgou com a criatividade das feiras livres,
ruas de suburbio e lojas populares nos grandes centros urbanos. “Foram os pregoes
dos mascates e dos vendedores ambulantes, cantados ou falados, que constituiram
a primeira e a mais significativa manifestacao publicitaria”. (PINHO, 1998, p. 2).

Em 10 de setembro de 1808, na estreia do primeiro jornal impresso no Brasil, a
Gazeta do Rio de Janeiro, foi publicado aquele que é considerado o primeiro antincio
impresso. Vendia dois livros langados na época: Memodria histérica da invasdo dos
franceses em Portugal no ano de 1807 e Observagdes sobre o comércio francés no
Brasil. Mas, segundo Pinho (1998), talvez por se tratar de um comunicado sobre a
publicagao futura dos livros, a maioria dos estudiosos considera o primeiro andncio
o que foi impresso no classificado de venda de iméveis, em 17 de setembro: “Quem
quiser comprar uma morada de casa de sobrado com frente para Santa Rita, fale
com Ana Joaquina da Silva, que mora nas mesmas casas, ou com Capitao Francisco
Pereira de Mesquita, que tem ordem para as vender”. (RAMOS apud BEATRICE;
LAURINDO, 2009, p. 29).

Com linguagem simples e sem muitas informagdes, os primeiros andncios nao
eram cobrados, tendo carater informativo. Mas, “na medida em que os anudncios
exigiam mais espaco, 0s jornais passaram a cobrar as insercoes”. (PINHO, 1998,
p. 7). Muitos jornais foram fundados com o (inico propodsito de comercializar antincios,
avisos pagos, classificados e outros comunicados comerciais.

Em seguida, poetas como Casemiro de Abreu, Emilio Menezes, Bastos Tigre, Lopes
Trovao, Hermes Fontes e Olavo Bilac transformaram o estilo dos antncios. (RAMOS,
1985). Em 1823 surgem os primeiros cartazes de rua, divulgando produtos a venda
no mercado e seus respectivos precos. O cartaz para o lancamento da revista
Semana llustrada marcava a modernizacao grafica na publicidade. Mais tarde,
na virada do século, as revistas comegcaram a se proliferar, ganhando inovacoes
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graficas com desenhos, fotografias, cores. Ramos (1985) destaca que se trabalhava
com tendéncias tanto do refinamento francés quanto do tecnicismo americano (um
“elegante”, o outro “pragmatico”). Além disso, comeca-se a perceber “0 uso mais
elaborado de recursos criativos para a construcao da mensagem, como a utilizacao
e a participacao das narrativas populares na mensagem publicitaria”. (BEATRICE;
LAURINDO, 2009, p. 30-31), a exemplo do uso de Jeca Tatuzinho, de Monteiro Lobato,
para o lancamento do Almanaque Bioténico Fontoura, em 1920.

A primeira Agéncia de Publicidade foi fundada em maio de 1914, em Sao Paulo, a
“Castildi & Bennaton”, conhecida pelo nome fantasia de A Eclética, que “introduz
novos procedimentos na elaboracdo de anlncios, ainda que a base da cépia de
um modelo mais desenvolvido - o estadunidense - e com algumas adaptacoes a
realidade da época”. (PINHO, 1998, p. 13).

No inicio dos anos 30, o radio comeca a se firmar como midia publicitaria. Em 1928,
surgia a maior revista brasileira: Cruzeiro do Sul, que dois anos depois receberia
o nome de O Cruzeiro. Impressa em cores no sistema de rotogravura, mudou a
concepcgao de revista semanal ilustrada vigente no Pais. Ganhavam cada vez mais
espaco cartazes e painéis ao ar livre, assim como spots e jingles. Em 1929 fundou-se
a primeira agéncia norte-americana no Brasil, a Ayer que, um ano depois, querendo
atender aos interesses de seus clientes, virou Thompson.

0 ano de 1935 foi um periodo marcado pela intensa instalacao de agéncias de
publicidade, mas merece destaque a instalacao de uma em particular: a McCann-
Erikson. Pinho (1998, p. 20-21) a define como uma divisora de aguas, ja que com o
inicio de suas atividades houve um grande desenvolvimento do mercado publicitario
de forma mais empresarial, contribuindo para que a publicidade atingisse o patamar
de profissionalismo e criatividade reconhecido internacionalmente, a qual prospera
até hoje.

A partir dos anos 50, surge a televisao. No principio, os comerciais eram feitos ao
vivo com garotas-propaganda e, aos poucos, a televisao firma-se com linguagem
prépria. E quando o racional comeca a perder terreno para o emocional, tornando-se
esse 0 apelo maior das mensagens. Pequenas agéncias surgiram, dando énfase as
equipes de criacao. O crescimento das agéncias nacionais abalou a predominancia
das agéncias norte-americanas instaladas no Brasil.

0 “milagre brasileiro” dos anos 70 configurou a atividade publicitaria “como uma
verdadeira inddstria, assumindo o status de um negbcio rendoso e conquistando



prestigio internacional gracas ao significativo nimero de prémios conseguidos no
exterior”. (PINHO, 1998, p. 39). Aparece 0 merchandising pela primeira vez, em 1971,
na novela “Meu primeiro amor”. Esse recurso passa a ser inserido em programas de
televisao, de radio, em filmes e espetaculos teatrais. Ja era uma pratica no cinema:
“No tempo da Cinédia e da Atlantica, os produtores incluiam produtos nas cenas
de seus filmes, 0 que era cobrado e ajudava nas despesas de filmagens”. (PINHO,
1998, p. 44).

Com a informatica, a linguagem publicitaria da década de 80 procura ritmos mais
rapidos. “No final da década, qualquer emissora de TV ou produtora de video de porte
médio para cima possuia maquinas de producao de efeitos graficos[...] para manipular
a imagem eletrénica.” (SIQUEIRA, 1998, p. 77). As transformacoes tecnologicas
definem substancialmente as mudangas no mercado da comunicagao.

No comeco dos anos 90, “o negdcio da propaganda no Brasil ja tem envergadura
e se alinha entre os dez maiores do mundo, segundo a revista norte-americana
Advertising Age”. (QUADROS JUNIOR, 2001, p. 1). No novo século, “a indistria da
propaganda no Brasil se posiciona entre as trés mais criativas do mundo, atras
apenas dos Estados Unidos e da Inglaterra”, se posiciona Quadros Jinior (2001).

Apublicidade se define comoindUstria de sonhos. Tal qual o cinema, um universo onde
o real e o0 imaginario caminham lado a lado. Encantando, na tela grande, milhares
de mentes, ora sedentas por informacao, ora maravilhadas ao mergulharem numa
infinita possibilidade de diversoes. Ambos, cinema e publicidade, fundamentam-se
a partir da imaginacao. Usando da criatividade, se faz cinema que se funde muitas
vezes com publicidade.

Do cinema para a publicidade televisiva

De um passado em que o objetivo era informar a funcionalidade dos produtos, a
publicidade contemporanea cria conceitos, influencia atitudes, inspira mentes,
encanta publicos, da asas a imaginacao. “Todas as grandes marcas de produtos de
nossa organizacao social capitalista transcendem as suas funcoes de uso e seus
valores de troca, e sao considerados geniais porque tangem o fendmeno da arte”.
(MARANHAO, 1988, p. 35).

Estudos sobre a mensagem publicitaria foram se desdobrando por diversas areas
disciplinares. Trata-se de uma linguagem que se esmera no foco ao espectador/
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publico-alvo/consumidor, buscando signos ajustados entre emissores e receptores.
Além disso, a linguagem publicitaria precisa despertar o interesse e transforma-lo
em motivacao, que é o que vai fazer a diferenca entre comprar e ndo comprar um
produto ou servico. “A linguagem da publicidade ndo é absolutamente a linguagem
normal”, escreve Galliot (apud MUCCHIELLI, 1978, p. 50).

Na publicidade televisiva, especificamente com o advento da era tecnolégica, a
exigéncia de uma producao requintada e concepgoes “artisticas” foram se fazendo
valer com mais intensidade. “A pratica rudimentar da exposi¢cdo do produto e dos
argumentos do cliente cedeu lugar a uma producao sofisticada com as técnicas
cinematograficas, nascendo, assim, o filme publicitario”, lembra Gomes Jinior (2001,
p. 2). A linguagem do cinema passou a caracterizar a linguagem da publicidade
televisiva, que acabou, muitas vezes, deixando em segundo plano a necessidade
imediata de consumir por consumir. Tudo isso em prol de um publico que quer ser
conquistado, como um romance que pega pela alma e resgata amores perdidos.

0 exemplo mais importante que tem acontecido na producao de comerciais de TV é a
contratagao de super-estrelas do longa-metragem, como Ridlley Scott diretor de “Alien” e
“Blade Runner”. Ele fez varios comerciais para a agéncia Chiat Day Mojo, com orgcamentos
que chegaram aos dois milhdes de ddlares, por um antincio de um minuto. Um deles, para
os computadores Apple, baseado no livro de George Orwell “1984”, dizem ter custado mais
de um milhdo de ddlares. [...] Frederico [sic] Fellini também andou se aventurando e fez um
comercial para a Campari, nao muito bem-sucedido; e outros grandes diretores de Hollywood,
como Adrian Lyne, o inglés Alan Parker e o francés Jean Paul Godé. (JONES, 1999, p. 118).

Muitas dessas relacdes sdo provenientes de experiéncias anteriores do cineasta
no mundo da publicidade, a exemplo de Ridley Scott, que comecou sua carreira
dirigindo comerciais. Entretanto, o filme publicitario e o filme cinematogréafico
possuem diferentes funcoes e objetivos distintos; mesmo quando o filme publicitario
parecia muito mais voltado a ganhar prémios, como o Cannes Lions, do que vender
um produto, no fundo o que se pretende nao é contar histérias, como o cinema,
mas configurar um produto audiovisual com o intuito de divulgar uma marca sobre
um produto ou servico, a fim de manté-la ativa na mente do consumidor. (OLIVEIRA,
2004, p. 1). Porém, tanto um quanto o outro pretendem despertar interesse. E € isso
que Paolone, citado por Chaves, coloca:

No decurso de poucos segundos deve vencer a desconfianca do publico, e despertar-lhe
a curiosidade, interessa-lo, diverti-lo, levando-o a simpatizar com o que viu, deixando-lhe
uma lembranca eficaz. Dai a necessidade de “gags” geniais, de sempre novas invengoes,
de jogos de fantasia, cuja retomada da vida real dificilmente pode admitir a tradugao visual,
ao contrario dos filmes de efeito e desenhos animados, que, por serem praticamente livres
de qualquer referéncia com a realidade, podem traduzir nos achados mais brilhantes e,



portanto mais eficazes nas particulares condi¢cdes em que o filme publicitario deve exercer
a sua funcgao. (1987, p. 236).

O comercial televisivo pode ser encarado como um filme em que a “estrela” é o
produto. Existe uma trama, uma histéria que, em questao de segundos, acaba por se
resolver e mostrar a “estrela” em seu total apice, em sua “melhor atuacao”, sendo
assim um fator as vezes decisivo na acao de consumo do telespectador. O comercial
televisivo precisa instigar, conquistar quem esta do outro lado da tela.

Ao contrario da televisao estadunidense, que ganhou forga com o apoio da indUstria
cinematografica, a televisao brasileira, inaugurada oficialmente em 18 de setembro
de 1950, com a TV Tupi Difusora, se desenvolveu nos moldes do radio, veiculo mais
popular da época. Tanto o formato como técnicos e artistas do radio eram usados na
estruturacao inicial da midia. Antes mesmo de a TV Tupi de Sao Paulo ser instalada,
os Diarios Associados comecaram a desenvolver estratégias que treinassem esses
radialistas para o novo veiculo e para também popularizar a imagem dos artistas.
Paralelamente, foram desenvolvidos projetos cinematograficos. Passados os anos,
na década de 80, a dependéncia das verbas publicitarias caracterizava o meio
televisivo. “Em 1988 a televisao ficou com 60,9% dos investimentos publicitarios,
representando U$2.795.592,34.” (MATTOS, 2002, p. 56). Essa grande insercao,
aliada as infinitas possibilidades que os aparatos tecnolégicos proporcionam hoje
em dia, estimula a presenca do cinema na publicidade televisiva, sendo aproveitado
e se aproveitando de tamanho poder midigtico e comercial.

Segundo Castells (2000, p. 357), traduzindo uma ideia macluhaniana, o segredo do
sucesso da televisao esta na quebra do sistema tipografico/fonético da comunicacéao
que existia antes desse veiculo surgir. O universo da imagem em movimento é a
principal caracteristica da televisao, assim como do cinema.

A TV caracteriza-se como uma midia das midias, isto €, tem um carater antropofagico. Ela
absorve e devora todas as outras midias e formas de cultura, desde as mais artesanais,
folcléricas e prosaicas até as formas mais eruditas: do cinema, jornal documentario até o
circo, teatro, etc. (SANTAELLA, 2000, p. 42).

E o poder de segmentacao, aliado @ magia do movimento, que faz da televisdo uma
poderosa midia. A linguagem televisiva, baseada nas caracteristicas do cinema, do
teatro e também do radio, assume uma diversidade estética. E nesse ponto que a
televisao se assemelha ao cinema. No entanto, “o cinema nao tem esse compromisso
fechado e rigido com o ‘tom’, pode dedicar-se a outros tipos de experimentagao”.
(DUARTE, 2002, p. 5). Entre os aspectos em que o cinema e a televisao divergem
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esta, segundo Gomes Junior, a proporcao da tela, que possibilitou um maior piblico
assistente.

Com o desenvolvimento de um equipamento capaz de exibir na televisao 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 0 mundo nesta perspectiva. (2001, p. 7).

Nesse sentido, tal aproximacao gera criticas que iniciam quando publicitarios adentram
0 mundo do cinema. (COVALESKI, 2003, p. 55). Muitas propagandas televisivas da
atualidade dispensam um cuidado estético mais refinado do que a programacao
diaria. Buscando meios de incorporar suas linguagens, aprimorar suas técnicas, atrair
a atencao do publico, as influéncias sdo matuas entre cinema e publicidade.

0 jogo intertextual

Ainfluéncia entre os discursos teve um marco inicial de estudos com Bakhtin (1895-
1975), que batizou essa relacao entre os textos de “dialogismo”. O termo definia a
polifonia dos discursos. Bakhtin considerava a diversidade de vozes como a realidade
fundamental da linguagem. A ideia foi incorporada por Kristeva, que desenvolveu o
conceito de intertextualidade.

Seja na literatura, na arte, na publicidade, seja na musica, no cinema, podemos encontrar
outras “vozes” inseridas na mesma obra, como referéncias de outros textos. Além de exigir,
muitas vezes, de quem esta recebendo a mensagem, uma capacidade de compreensao
das referencialidades, a intertextualidade implica um universo histérico-social bastante
diverso, ja que o receptor identifica tais alusdes de acordo com o que conhece e vivenciou.
Para Barros (1997) a relacao entre os sujeitos implica o sentido do texto e a significacao
das palavras, que se constroem no processo de producao e interpretacao.

Nesse sentido, toda linguagem é heterogénea, e todo “discurso é construido sempre
a partir de outro, de algo ‘ja dito’”. (BEATRICE; LAURINDO, 2009, p. 42). Assim, dentre
outros modos de classificacao, podemos observar a intertextualidade de sentido
amplo e a de sentido estrito, conforme Koch apud Christofe (1996, p. 66), a primeira
sendo pressuposto de qualquer discurso, e a segunda, verificavel.

De acordo com Brandao apud Authier-Revuz (1998, p. 125-126), temos, entao,
discursos hibridos ou heterogéneos. A heterogeneidade presente nos discursos pode



ser dividida, ainda, em heterogeneidade mostrada e heterogeneidade constituida
(também chamada interdiscurso). A mostrada é manifestada de modo explicito, com
marcas evidentes, e a constitutiva ndo é percebida de modo direto, sendo preciso
fazer uma arqueologia textual, ja que nao fica evidente a presenca de outra voz.
As vozes dos discursos sao combinacoes de experiéncias de foco momentaneo.
A significagdo, por sua vez, ndo € dada, mas construida na interagcao entre os
discursos.

A heterogeneidade mostrada também pode ser dividida em duas modalidades:
a marcada - da ordem da enunciacao e visivel na materialidade linguistica - e a
nao marcada - da ordem do discurso e nao provida de visibilidade - que pode ser
exemplificada nos discursos direto e indireto, nas aspas, no italico, no metadiscurso
do locutor, no discurso indireto livre, na ironia, na metéafora, nos jogos de linguagem e
na imitacao. Ha, ainda, discursos com encaixes textuais, como textos liricos, filmicos,
poéticos, religiosos, juridicos, politicos, jornalisticos, epistolares, etc.

Existem diferentes niveis de intertextualidade, desde os mais explicitos na superficie do
discurso até as mais imersas referéncias culturais. As referéncias culturais, ligadas as
manifestacdes populares, sao frequentemente utilizadas na construgdo de mensagens
publicitarias, implicita ou explicitamente, resultando num verdadeiro didlogo entre textos.
Carrascoza (2004) lembra que a intertextualidade é de relevancia capital para todo o
discurso, pois um texto cita outro para reafirmar algumas de suas ideias ou constar, divergir,
ridicularizar, polemizar com alguns de seus sentidos. (BEATRICE; LAURINDO, 2009, p. 43).

No cinema, antes dos anos 60, eram raras as citacoes e homenagens, que podem ser
classificadas como uma espécie de intertextualidade heterogénea mostrada. “Com
Jean-Luc Godard, tornaram-se obrigatérias. Nos anos 80, viraram o lugar-comum do
cinema industrial. Um filme passou a ser um filme e tudo aquilo que se podia ler/ver
a partir da referéncia a outros filmes.” (MERTEN, 1995, p. 89).

Por exemplo, no filme “O albergue” (2005), produzido por Quentin Tarantino, a
intertextualidade serve para dar o efeito de metalinguagem pretendido com a cena
em que uma televisao no hotel esta ligada e nela esta passando um filme do préprio
Tarantino, o aclamado “Pulp Fiction - Tempos de violéncia”, de 1994.

Sabe-se que 0 uso de narrativas conhecidas “pode influenciar o receptor, fazendo
com que se envolva com a histéria contada”. (BEATRICE; LAURINDO, 2009, p. 43).
Lukianchuki apud Beatrice e Laurindo (2009, p. 43) “acredita que o principal papel
da intertextualidade é o de ratificar o conceito de comunicagcdo como interacdo
verbal e nao verbal e nao apenas como transmissao de informagao”.
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Desse modo, no presente trabalho, faremos uma analise de comerciais televisivos
procurando identificar elementos da intertextualidade em relacdo ao cinema,
considerando que

a publicidade evoluiu do nivel funcional para adquirir uma dimensao no plano social, ligada
a satisfacdo dos desejos, passando a ocupar um lugar nas representagdes coletivas e a
utilizar a intertextualidade como ferramenta para desempenhar essa funcao. (BEATRICE;
LAURINDO, 2009).

Com a interacao havida do cinema com a publicidade, pretende-se verificar a
producao de sentido que resulta desse jogo intertextual.

Analise de comerciais televisivos

Tendo a publicidade televisiva pontos em comum com a linguagem cinematografica,
procura-se, agora, observar, através de uma analise de comerciais, de que maneira
esses discursos dialogam. Além da analise individual de comerciais, apresentamos
uma breve explica¢ao sobre o anunciante, seguido de sinopse do filme referenciado
no comercial. A partir disso, buscam-se 0s pontos onde cinema e publicidade
caminham juntos. Os comerciais sao os da Ford, Honda, Levi’s, Pepsi, Peugeot,
Volkswagen e FedEx. Alguns dos comerciais analisados também foram veiculados
em midia impressa, mas a analise restringiu-se aos comerciais televisivos, que foram
gravados durante a propria veiculagao ou buscados na internet, no periodo de 27 de
marco a 18 de abril de 2006.

A seguir, a lista dos anlincios com as respectivas referéncias do cinema, analisados

na sequéncia:

1. Ford (anunciante); Ford Ranger (produto); Duelo (titulo do comercial); 2004 (ano
de veiculagao); 45” (duracao); Aimap/BBDO New York (agéncia).

2. Honda (anunciante); Carro Honda Fit 2007 (produto); Fantasia (titulo do comercial);
2006 (ano de veiculacao); 30” (duracao); Fischer América (agéncia).

3. Levi's (anunciante); Calcas jeans (produto); Odissey 2002 (titulo do comercial);
2002 (ano de veiculacao); 60" (duracao); Bartle Bogle Hegarty (BBH) (agéncia).

4. Pepsi (anunciante); Refrigerante Pepsi (produto); Gladiators (titulo do comercial);
2004 (ano de veiculacao); 3’ (duracao); AMV/BBDO (agéncia).

5. Peugeot (anunciante); Promocao de carros (produto); Missao Imperdivel (titulo do
comercial); 2006 (ano de veiculacao) 30” (duracao); Carillo Pastores (agéncia).

6. Volkswagen (anunciante); Carro Golf GTI (produto); Singing in the rain (titulo do
comercial); 2005 (ano de veiculacao); 45” (duracao); DDB London (agéncia).



7. FedEx (anunciante); Servico de entrega FeDex (produto); Desert Island (titulo do co-
mercial); 2003 (ano de veiculacao); 45” (duracao); Almap/BBDO New York (agéncia).

1. Ford - a Ford Motor Company € a terceira maior companhia de producao de
automoéveis do mundo. Sediada nos Estados Unidos, é constituida pelas marcas
Ford Vehicles, Volvo Cars, Jaguar, Aston Martin, Lincoln, Mercury, Mazda e Land
Rover. O comercial analisado é da pick-up Ford Ranger 2005. A intertextualidade
cinematografica no comercial nao se da especificamente através de cenas de algum
filme, movimentos de camera ou cores, mas de um género de cinema: western.

0 chamado cinema western, também popularizado como filmes de cowboys ou
faroeste, compoe um género classico do cinema estadunidense. John Ford foi um
dos cineastas de maior destaque do género. O comercial criado pela agéncia de
propaganda JW Thompson faz alusao aos antigos filmes de faroeste, “inclusive
parodiando as histéricas dublagens grosseiramente feitas para essas produgoes”.
(VOXNEWS, 2004). Dois cowboys prestes a travar um duelo aparecem no cenario
caracteristico dos filmes western. Um deles diz em tom de ameaca: - “O mundo é
pequeno demais pra nds dois.” O outro entao entra em sua pick-up; apos percorrer
cenarios como campo, asfalto e floresta, retorna a cena do duelo e responde: -
“Pequeno para vocé, cabecao.”

As cidades desse tipo de filme, geralmente, sao compostas de apenas uma
avenida principal onde se destacam o saloon e a cadeia, onde reside o xerife. As
perseguicoes e os confrontos fisico-dramaticos, em género de duelo, sao as técnicas
mais utilizadas. No comercial da pick-up Ford Ranger, de 2005, vemos ambos: no
cenario uma avenida principal e um saloon ao fundo e o duelo entre os cowboys.

Aambientacao e a trilha caracteristicas desse género de filme também sao elementos
intertextuais. O comercial foi gravado em uma cidade cenografica construida. Na
edicao as imagens passaram por um processo de envelhecimento para fazer uma
melhor referéncia ao cinema de época antiga.

Sem a citacdo de um filme especifico, o discurso intertextual é heterogéneo mostrado,
sendo nitida a influéncia da estética cinematografica no comercial analisado.

0 conceito que a intertextualidade do comercial procura mostrar esta diretamente
associado as caracteristicas dos filmes de western. Aventura, competitividade e
duelo sao elementos presentes nesse género e se encaixam no conceito aventureiro
e forte que a Ford Ranger ja possui.
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2.Honda 60 - a Honda é uma empresa japonesa montadora de carros e motocicletas,
a qual exporta seus produtos para o mundo inteiro. No comercial em questao, o
produto anunciado é o novo carro Honda Fit 2007. O comercial de 30 segundos
intitulado “Fantasia” ja tem na abertura um elemento do intertexto cinematografico:
trilha sonora. A musica utilizada no comercial € a trilha do filme “O magico de 0z”, de
1939: “Over the rainbow”, cantada por Judy Garland, que é Dorothy, a personagem
principal do mesmo filme. A cancéo é usada no comercial da Honda em sua versao
original, na voz de Judy Garland.

Outros elementos caracteristicos do filme sdo percebidos no ambiente onirico e
fantasioso de todo o comercial.

Um homem dirigindo seu Honda Fit 2007 passa por uma estrada de tom amarelo,
remetendo a famosa estrada de tijolos amarelos que é um dos cenarios do filme.
Com excecdo do carro anunciado e do ator que o dirige, o restante do comercial é
todo feito em computacao grafica, com elementos de fantasia bastante coloridos,
como cogumelos, arvores, passaros, sol com rosto, etc. Alguns aspectos do filme
foram adaptados para a atualidade. A estrada do comercial ndo € de tijolos, como
no filme, mas resgata a meméria cinematografica devido a trilha e a recursos como
as cores e 0 ambiente “fantasia”, que revelam semelhancas com a estrada de tijolos
amarelos de “O magico de 0z". No filme também nao ha sol com éculos escuros,
como no comercial, mas esse elemento pode ser classificado juntamente com o
conceito de “fantasia” que o filme de 1939 envolve.

0O filme “O magico de 0z” foi rodado em tecnicolor, técnica por meio da qual, atras da
lente da cdmera, ha um prisma dividindo o feixe de luz em trés, o que possibilita um
destaque nas cores. No filme, a maioria das cenas recebeu esse aspecto fortemente
colorido. Outras cenas foram filmadas em preto-e-branco e tons amarronzados. O
DVD “O magico de 0z” traz o filme restaurado digitalmente, com resolucao superior
e tratamento especial de remasterizacao do audio. Na versao em DVD, preservou-se
o destaque do tecnicolor. No comercial ha ainda referéncia a um dos personagens:
o0 espantalho. O ator esta dirigindo seu Honda Fit, encantado pelo mundo de sonho
ao seu redor e, ao se deparar com um espantalho, surpreende-se. Na verdade, o
espantalho era um guarda que pedia a carteira de motorista, e tudo que era colorido
e fantasioso no comercial desaparece.

No filme a ideia passada é a de que sonhos viram realidade. E a Honda faz uso do
mesmo conceito para vender o Honda Fit 2007 nesse comercial. O slogan: “Feliz de
guem tem”, apoiado em todo o visual da campanha, remete ao sonho. O préprio ator,



encantado com as “paisagens” no caminho, passa a ideia de que o proprietario de
um Honda Fit vive sonhando, devido ao excelente carro que tem. A intertextualidade
cinematografica desse comercial é nitida; mesmo quem viu trechos do filme pode
fazer as relacoes. No comercial, pode-se ter o reconhecimento primario através da
semelhanca das estradas. Sendo o caminho um dos elementos principais do filme,
mesmo quem nao assistiu pode identifica-lo através de criticas, sinopses, pesquisas
ou outras fontes que trouxeram referéncias ao filme “O magico de 0z”. Unindo as
cores, o0 elemento fantasia e a trilha, a intertextualidade encontrada no comercial, é
heterogénea mostrada, ja que é percebida de modo direto, ndo sendo preciso buscar
camadas mais profundas para identificar de que ha ali um filme fundamentado no
conceito da peca.

Ao contrario da midia eletronica aqui analisada, as pecas impressas que fazem parte
da mesma campanha tornam mais dificil a identificacao. Nao existe um elemento-
chave ou frase-chave que possa ser percebida de imediato. Assistindo ao comercial
e posteriormente vendo as pecas, pode-se fazer essa conexao, mas, mesmo assim,
as pecas utilizadas para compor a midia impressa da campanha da Honda fogem um
pouco da ambientacao do filme televisivo, que favorece o jogo intertextual proposto
sobretudo pela grande forca da musica.

3. Levi’s - a marca de roupas em jeans Levi's é fabricada e comercializada pela
empresa Levi Strauss & Co. (LS&CO.), que também comercializa as marcas Dockers
e Slates. O comercial analisado, intitulado “Odissey 2002”, tem 60 segundos de
efeitos especiais e computacao grafica. Ao som da musica de Georg Friedrich Handel
intitulada Sarabande, um homem comeca a correr estourando as paredes por onde
passa. Logo, aparece também uma mulher, que faz 0 mesmo. Quando os dois
ultrapassam todas as paredes e parecem estar um pouco cansados, continuam a
correr entre arvores até ir, em camera lenta, em direcdo a um céu estrelado, como
se nao houvesse limites. O slogan da campanha é Freedom to move [Liberdade para
se movimentar] e é trabalhado em todo o comercial no préprio movimento dos atores
como na resolucao do comercial. As cenas sao em cores frias, lembrando filmes
de cunho alternativo. As influéncias cinematograficas encontradas no comercial
da Levi’s ndo sao explicitas, por se tratar mais de movimentos de camera, cores e
angulos.

Entretanto, na cena em que ambos os atores andam sobre troncos das arvores indo
em dire¢ao ao céu, existe uma referéncia ao filme “O tigre e o dragao”, de 2000, ainda
que implicita. Mas para quem lembrar do filme, ndo ha conexao com o cinema, ou
seja, 0 jogo valeu apenas para a inspiracao criativa e nao para o contato intertextual.

L6l
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0 filme “O tigre e o dragao” foi o primeiro de uma série de outros filmes orientais
que surgiram logo ap6s uma onda minimalista adoradora dos detalhes e cuidadosa
com a direcao de arte para o cinema. Enaltecendo os movimentos do corpo e as
cores fortes, essa estética influenciou o conceito para o comercial analisado. A
cena do filme que mais se relaciona com essa cena em particular em que os atores
estao correndo sobre troncos tem analogia com a que ninjas estao voando sobre
as arvores. O filme “O tigre e o dragao” ganhou quatro Oscars em 2001: Melhor
Filme Estrangeiro, Melhor Fotografia, Melhor Dire¢ao de Arte e Melhor Trilha Sonora.
Recebeu, ainda, outras seis indicacoes, nas seguintes categorias: Melhor Filme,
Melhor Diretor, Melhor Roteiro Adaptado, Melhor Edi¢cao, Melhor Figurino € Melhor
Cancao Original.

Os angulos e movimentos de camera usados no comercial ja foram usados em outro
filme, que seria a segunda referéncia cinematografica encontrada: Matrix (1999).
Esse filme dos Irmaos Wachowsky foi um marco em termos de estética tecnoldgica,
dando liberdade a novos movimentos de camera, depois incorporados por outros
cineastas e publicitarios. O bullet-time € um exemplo disso: o efeito de rotagdo em
360° em camera lenta usado na cena em que Neo, personagem principal de Matrix,
desvia de projéteis.

Aintertextualidade nao é facil de ser identificada prontamente; a linguagem utilizada
no comercial nao requer explicacoes verbais para que seu conceito seja entendido.
0 consumidor da Levi's, geralmente jovem, identifica-se com a énfase no visual
que a marca explora. Nao existe mencado ao preco. O que interessa é a qualidade
do produto. Por isso, 0 uso de modelos, preocupacao minimalista com o visual do
produto, que se alia a realidade do publico-alvo, ndo carece de informacgoes sobre o
objeto anunciado.

0 comercial teve diversas premiacoes, entre elas: Ouro no One Show Awards (2002),
Leao de Ouro no Festival de Cannes (2002), Prata no D&AD Awards (2002), Ouro e
Platina na Semana de la Publicidad de Catalunya (2002), Ouro no British Television
Craft Awards (2002), Ouro no International Andy Awards (2002) e Ouro no Kinsale
(2002).

4. Pepsi - o comercial analisado no presente trabalho tem duragao de 3 minutos,
sendo o mais longo comercial ja feito no mercado de refrigerantes. (MACIEL, s/d.).
0 anuncio é repleto de celebridades da industria musical: Britney Spears, Pink,
Beyoncé Knowles, Enrique Iglesias e ainda Brian May e Roger Taylor, guitarrista e
baterista da banda musical Queen. Foi considerado o mais caro e aquele com maior



cobertura de imprensa em 2004. Criado pela agéncia de propaganda Abbott Mead
Vickers BBDO (AMV BBDO), o comercial tem nitida inspira¢ao no filme “O gladiador”,
de 2000, que ganhou o Oscar em 2001 de Melhor Filme, Melhor Figurino, Melhor
Som, Melhor Efeitos Visuais e Melhor Ator (Russel Crowe).

Dirigido por Ridley Scott, o filme & um épico ambientado na Roma antiga. A histéria,
gue tem como personagem principal o ator Russel Crowe, conta a luta entre o filho
do imperador Marcus Aurelius, Commodus (Joaquim Phoenix), com o comandante do
Exército Romano, Maximus (Crowe). Ao descobrir nos Gltimos dias do reinado de seu
pai sua predilecao em deixar o trono para Maximus, Commodus mata o pai e assume
o trono, ordenando que matem Maximus. Esse acaba fugindo e se escondendo sob a
identidade de um escravo e gladiador do Império Romano.

O comercial televisivo intitulado “Gladiators” (“Gladiadoras”) pode ser classificado
em sua intertextualidade como heterogéneo mostrado e foi inspirado no filme tanto
na ambientacdo e nos figurinos como na tematica. Um dos motivos para o alto
orcamento do comercial foi o local de filmagem, gravado em Roma nos estudios
da Cinecitta, em uma arena. Comeca com a imagem em plano aberto, mostrando
0 publico nas arquibancadas. As cantoras Britney Spears, Pink e Beyoncé Knowles
encontram-se separadamente no calabougo onde ficam os gladiadores antes de
adentrar a arena, todas trajadas como os gladiadores do filme. Entram no espaco de
luta com as armas e ao som de “We will rock you”, ecoando com batidas do publico;
largam suas armas no chao. Quem faz o papel de imperador é Enrique Iglesias, que
assiste a tudo em seu camarote. Como no filme, existe a cena de batalha na arena
entre as gladiadoras. As referéncias ndo sdo em relagcdo a uma cena especifica, mas
a todo o visual. No comercial, as mulheres (Britney Spears, Pink e Beyoncé Knowles)
fazem o papel de gladiadoras como Maximus, no filme. E, por sua vez, Enrique
Iglesias faz o papel de Commodus, interpretado por Joaquim Phoenix no cinema.
Todos incorporam personalidades semelhantes aos personagens do filme: elas -
guerreiras, impetuosas, corajosas; ele - perverso, esnobe e com ares de superior.

No filme, em determinado momento, entre uma batalha de Maximus contra outro
gladiador, vé-se na arena um tigre. No comercial, foi colocado um ledo, que aparece
no fim do comercial para dar um tom de comédia ao desfecho, que acaba com o
imperador visto em situacao perigosa ao cair da arquibancada na arena, tendo o
ledo as suas costas. Como no filme, quem recebe destaque maior sdo as gladiadoras
e nao o imperador, sendo elas mostradas com uma personalidade boa, pois largam
as armas para levar o publico a euforia, cantando com ele e, no fim, jogando latas
de Pepsi as pessoas. E também usado no comercial o contraluz do calabouco
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onde se encontram as cantoras indo em direcao a arena. No filme “O gladiador”,
cenas semelhantes fazem uso do mesmo recurso; aparecem quando Maximus esta
entrando na arena para lutar.

0 comercial acaba tendo uma intertextualidade mostrada, ja que fica bastante claro
o dialogo com o filme “O gladiador”. A campanha da Pepsi inspirada na obra foi
langcada em Londres em estilo hollywoodiano, com direito a pré-estreia na National
Gallery. (MAJENDIE, 2004).

B. Peugeot 66 - a Peugeot é uma empresa multinacional francesa de grande porte
do segmento automobilistico. O comercial analisado nao trata, em especial, de um
veiculo da marca, mas de uma promocao regional ocorrida em Sao Paulo, local
onde o comercial foi gravado. Com 30 segundos de duragao, o andncio sofre nitidas
influéncias de “Missao impossivel”, de 1996. O filme gira em torno do agente secreto
Ethan Hunt, interpretado pelo ator Tom Cruise. Um grupo de agentes especiais cai
em uma emboscada durante uma de suas missoes. Ethan Hunt e uma outra agente
sobrevivem e acabam sendo considerados suspeitos. A missao agora é descobrir
quem foi o verdadeiro responsavel. O préprio filme ja jogava intertextualmente com
uma série classica de TV estadunidense dos anos 60. A série estreou em 1966 e
rendeu 172 episddios. “Missdo impossivel”, que rendeu mais de 180 milhdes de
délares nas bilheterias, foi um dos grandes sucessos de 1999, ultrapassando a
bilheteria de “Matrix”, de 1999, que rendeu U$171.479,930. (INTERNET, 2004). No
comercial a intertextualidade € nitida, mas pode passar despercebida, ja que nao faz
referéncia direta a um personagem ou a uma cena. A parddia de uma das famosas
cenas do filme, em que o personagem de Tom Cruise desce por cabos parando rente
ao chao, se faz por meio de computacao grafica. Na referéncia, os precos dos carros
anunciados no comercial também descem por uma corda preta.

A trilha sonora utilizada no filme, que também ficou bastante caracteristica na época
do langamento do filme, também toca no comercial em uma versao modificada.
Quem assistiu ao filme ou ainda escutou a trilha pode facilmente identifica-la ao
fundo, no comercial. Um elemento fundamental para identificar a intertextualidade é
encontrado no jogo de palavras com o proprio titulo do comercial, chamado “Missao
imperdivel”. O texto referencia o titulo do filme até na fonte utilizada nos cartazes do
mesmo. Além de todos esses elementos, o dngulo utilizado para mostrar os carros
no comercial é utilizado também no trailer e no préprio filme.

Apesar de o filme ter sido langcado dez anos antes do comercial, a intertextualidade
encontrada nele se atualiza, pois faz, ao mesmo tempo que referencia o primeiro



filme, importante papel de estratégia de marketing. O terceiro “Missao impossivel”
estava para ser lancado. Sendo assim, ao assistir ao comercial e lembrar do primeiro
filme, a pessoa poderia associa-lo ao terceiro filme que estava para ser langado no
Brasil. Como o assunto do langcamento estava em alta, a agéncia de propaganda
aproveitou a oportunidade para a promocao da marca Peugeot. O filme “Missao
impossivel IlI” rendeu, aproximadamente, 48 milhoes de dblares nos EUA, no fim de
semana dos dias 6 € 7 de maio de 2006 (INTERNET, 2006).

6. Volkswagen - A Volkswagen € uma das maiores fabricantes de automdveis
do mundo. Sua sede mundial fica na cidade de Wolfsburg - Alemanha. Além da
marca Volkswagen, é também proprietéria das marcas Audi, Skoda, SEAT e outras.
0 comercial analisado € sobre o carro Golf GTI. Criado pela agéncia de propagan-
da DDB de Londres, o comercial de 45 segundos tem sua intertextualidade
cinematografica no filme “Cantando na chuva”, de 1952. Esse se transformou num
dos maiores classicos musicais da histéria, consagrando o ator Gene Kelly. O filme
conta a histéria de Don Lockwood, interpretado por Gene Kelly, e Lina Lamont,
personagem da atriz Jean Hagen, ambos astros do cinema mudo. Com a chegada
do som ao cinema, o casal se vé diante das dificuldades desse novo método de
se fazer cinema para conseguir manter a fama conquistada. O filme recebeu
duas indicacoes ao Oscar: Melhor Atriz Coadjuvante (Jean Hagen) e Melhor Trilha
Sonora e ganhou o Globo de Ouro de Melhor Ator em Comédia/Musical (Donald
0’Connor). Foram usados no comercial takes da cena em que Gene Kelly canta
e danga na chuva do proprio filme. No comercial, aparece Gene Kelly dancando
como no filme e, de repente, a musica de fundo que esta tocando, Singing in
the rain, trilha sonora, vira o ritmo break. Gene Kelly comeca a dancar ao ritmo
da misica. Para fazer essa montagem, foram combinadas as cenas originais
com novas sequéncias produzidas em computacao grafica, utilizando dancarinos
com maquiagem no rosto a fim de que, através do recurso khroma key, tives-
sem o rosto de Gene Kelly aplicado. Assim, da a impressao de que € o proprio
Gene Kelly que esta dancando break.

No fim do comercial, o ator depara-se com o carro anunciado, o Golf GTI, e segue
entao o conceito da campanha: Novo Golf GTI. O original atualizado. O desfecho
faz uma relacao com o classico e a tecnologia do novo carro, querendo passar a
ideia de que até o antigo rende-se as novas tendéncias, como é o caso da musica,
trilha do comercial, do ator e o carro. O filme “Cantando na chuva” também ja foi
referenciado em outras producdes cinematograficas. No filme “Laranja mecanica”,
de Stanley Kubrick (1971), o personagem principal, Alex (interpretado pelo ator
Malcolm McDowell), delinquente e integrante de uma gangue que abusa da
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violéncia, canta e danga com uma bengala a musica “Singing in the rain” enquanto
violenta um senhor e estupra sua esposa.

Outra propaganda ja usou essa mesma referéncia. No comercial do antigripal
Apracur, estrelado por Paulo Goulart, ele esta usando capa de chuva, chapéu e
guarda-chuva, andando em uma rua debaixo de chuva, despreocupado. Utilizou-
se da oportunidade encontrada no filme, em que o ator canta e danca sem se
preocupar com a chuva que cai, para relacionar isso com o remédio e traduzir
essa intertextualidade no conceito de que o produto é tdo eficiente que nao é
necessario preocupar-se.

Pode-se afirmar que o conceito que o comercial analisado quer transmitir fica
bastante claro com a intertextualidade encontrada, ja que é de conhecimento da
maioria dos compradores em potencial do carro que o filme em questdo é um classico
do cinema. O discurso do comercial da Volkswagen é entao heterogéneo mostrado,
ficando 6bvia a referéncia ao filme.

7. FedEex - a Federal Express (ou FedEx) € uma empresa estadunidense cuja
atividade é o despacho expresso de correspondéncias, documentos e objetos em
dezenas de paises. No filme Naufrago, dirigido por Robert Zemeckis, a FedEx tem
importante papel na histéria. Na verdade, toda a trama se desenvolve em cima da
marca, chegando a dar a impressao de que o filme se trata de um grande comercial
da FedEx. A historia ficticia narra a experiéncia de um funcionario da FedEx, Chuck
Noland (interpretado por Tom Hanks), que sofre um acidente de avidao ao fazer uma
de suas viagens de trabalho para inspecionar escritérios da multinacional pelo
pais, caindo em uma ilha deserta, onde permanece por quatro anos. Ele consegue
recuperar algumas das encomendas que estavam no avidao e espera um dia poder
entrega-las a seus devidos destinatarios. A partir de entdo, ele passa a enfrentar
uma luta fisica e mental para sobreviver e retornar a sua noiva e amigos, que pensam
que ele esta morto. O filme recebeu duas indicagdes ao Oscar 2001, nas categorias:
Melhor Ator (Tom Hanks) e Melhor Som.

Existe um merchandising constante e bastante nitido em todo o filme em relagéao a
FedEx. Ja o comercial de 2003, da propria FedEx, tira proveito do sucesso que foi o
filme (s6 nas salas de cinemas brasileiros, o filme faturou mais de 12,2 milhdes de
reais), utilizando uma forma de intertextualidade manifestada no discurso de forma
explicita, através de marcas evidentes. O anunciante tirou proveito de sua exposicao
na midia e fez parddia de si mesmo - e do filme - em seu comercial.



No comercial intitulado “Desert island” [llha deserta] criado pela agéncia de
propaganda Almap/BBDO, um ator satiriza o0 personagem que Tom Hanks interpreta
no filme “Naufrago” e aparece na cidade, apés ter ficado isolado por cinco anos em
uma ilha deserta, repetindo situacao do filme. O personagem do comercial é bastante
parecido com o personagem do filme, com cabelos e barba crescidos depois de anos
de isolamento. Ele se dirige a uma casa segurando uma encomenda da FedEx. Uma
mulher atende a porta e acontece o seguinte dialogo (traduzido livremente):

Naufrago: - “Ol3, eu fiquei perdido em uma ilha durante cinco anos com este pacote, € eu
jurei que o entregaria a vocé, porque eu trabalho para a FedEx.”

Mulher: - “Oh, isto € muito admiravel!”

[A Mulher agradece e vai fechando a porta.]

Naufrago: - “A propdsito, o que tem na caixa?”

Mulher: - “Ah, nada importante, apenas um telefone celular, um localizador GPS, isca para
peixe, um purificador de dgua e sementes. SO coisas bobas. Obrigada novamente, continue
com o bom trabalho.”

Durante os didlogos do comercial, enquanto o naufrago fala a mulher a respeito
dos anos que passou preso em uma ilha, inserts de sua experiéncia sdo mostrados
rapidamente. Cenas semelhantes as do filme “Naufrago”, em que Chuck Noland (o
naufrago do filme) passa a se alimentar e a sobreviver como pode, fazendo uso de
ferramentas construidas com o que encontrava na ilha. O comercial brinca com a
situacao e com coisas que uma pessoa naufragada em um ilha precisaria para pedir
socorro e sair do confinamento.

0 comercial de 45 segundos foi feito integralmente costurado intertextualmente com
as linhas do “Naufrago” (2000). Por ter sido um filme que teve bastante exposi¢ao na
midia, tendo sido indicado ao Oscar 2001 em duas categorias e ainda arrecadado
mais de 180 milhoes de ddlares em bilheteria em, aproximadamente, um més de
exibicao nas salas de cinema dos Estados Unidos, ainda assim havia forte memoria
por parte dos telespectadores quando o comercial foi rodado, trés anos apds o
langcamento no filme no cinema. A agéncia enxergou uma oportunidade de ouro para
a FedEx, ao desenvolver o comercial: aproveitar-se da grande bilheteria rendida e do
fato de a propria empresa anunciante ter relacéo direta com o filme.

A agéncia Almap/BBDO recebeu prémios e indicacdes pelo comercial: ganhou o
Andy Awards (2003), Bronze no Clio Awards (2003), Medalha de Ouro no Festival de
Nova York (2004) e ainda esteve no shortlist do Festival de Cannes (2003).

6002 “unl/-uel ‘GT U ‘g *A ‘|ng op selxe) ‘SN ‘edniind o 0RAEJIUNWOY — 0BXOUO) m



204

Laurindo, Roseméri. — Garcia, Tharcyla Marreiro. A intertextualidade cinematografica em...

Consideragoes finais

A presente pesquisa relacionou estudos de intertextualidade, cinema e publicidade,
com o objetivo principal de identificar, em comerciais televisivos, como acontece a
intertextualidade cinematografica. No trabalho verificou-se que o jogo intertextual
que toma como base o cinema se mostra na maior parte das vezes em discurso
heterogéneo mostrado, ou seja, de forma explicita. Constatou-se que geralmente é
facil identificar o dialogo entre cinema e publicidade. Um dos motivos para o recurso
ser usado pelos anunciantes é o fato de permitir associar cenarios e personagens do
cinema com conceitos de campanha publicitaria.

Em cada exemplo analisado, identificou-se a relagdo da referéncia cinematografica
com as mensagens publicitarias propostas. Foi o caso da ideia de liberdade
passada pela Levi's ao intertextualizar movimentos do filme “O tigre e o dragao”, que
enaltece os movimentos corporais. Também foi o conceito de forca e de risco que a
Pepsi passou ao utilizar o filme “O gladiador”. Igualmente foi o exemplo de que o0s
funcionarios da FedEx fazem de tudo para entregar as encomendas a seus clientes,
nao importando as situacoes. Na publicidade da Honda, o conceito de carro dos
sonhos dialoga com o filme “O magico de 0z”. Ja no comercial do Golf GTI, destaca-
se o0 conceito da necessidade de se atualizar, com a referéncia a uma mudanga
de ritmo a partir do classico musical “Cantando na chuva”. Por fim, o conceito de
competitividade, aventura e forca aparece no comercial da Ford Ranger ao fazer
relagao com um duelo de filmes de cowboys, etc.

Pode-se dizer que a intertextualidade cinematografica na publicidade acaba sendo
uma estratégia eficiente ja que os filmes fazem parte da realidade da maioria
das pessoas que tem acesso a televisdo e que, consequentemente, tem acesso
a propagandas. Cinema e publicidade se valem de aspectos semelhantes para
atracdo do publico. O que é necessario analisar é o conceito que se quer passar
com a propaganda ou campanha e qual é a referéncia, seja de cena de filme,
personagem, géneros de cinema ou outros, que se encaixa melhor nesse tipo de
conceito.

A intertextualidade sempre existira, seja no cinema, na literatura, seja na musica
e na propaganda. Estudada, € um meio de buscar identificacdo com o publico,
compreender como desperta o interesse e aciona a memoéria das pessoas.
Como complemento ao presente trabalho, caberia um estudo mais detalhado
da intertextualidade com a anélise de comerciais de apenas um segmento de



produtos, que sofram influéncias de outras vozes da area cinematografica, para
fazer um comparativo. Foi constatado, através da analise realizada, que grande
parte dos anunciantes que usam a intertextualidade cinematografica seja ela com
alguma cena de filme, seja com trilha sonora ou outro elemento que identifique
essa correlacao, € sempre de marcas nobres, como as da indUstria de carros. A
explicacao seria a facilidade que tém as grandes empresas de arcar com a possivel
compra de direitos autorais.

Filmes de sucesso de bilheterias e consequentemente destacados em publicidade
propria sdo a preferéncia quando se trata de fazer referéncias cinematograficas
nos anuncios. O forte apelo que cenas, personagens e filmes de grande audiéncia
e impacto possuem é motivo para levar a tela da televisao e aos espectadores
acomodados em suas casas 0 encantamento do cinema aliado ao consumo, que é
por fim o objetivo da publicidade.
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