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1.  Consideragdes iniciais

O conceito de discurso é complexo e cremos ser prudente comecarmos exatamente pela
definicdo do termo. Enquanto o texto é uma entidade fisica, producdo linguistica (verbal),
imagética (ndo verbal) ou sincrética de um ou mais individuos, o discurso é o conjunto de
principios, valores e significados implicitos no texto.

O discurso engloba aspectos gramaticais e lexicais da linguagem, mas é, essencialmente,
reflexo de valores culturais mais amplos que aqueles inerentes ao sujeito produtor do texto, o
sujeito da enunciacdo. Em razdo disso, € preciso agregar trés dimensdes a analise discursiva: a
linguagem, o sujeito e a historicidade (o social).

No que se refere ao discurso publicitéario, essa analise é particularmente importante, uma vez
que se percebe, nos anuncios, a linguagem como importante ferramenta de persuasdo e grande
influéncia do social. Além disso, é comum, neste género textual, o didlogo entre discursos
(intertextualidade) e o dominio do contexto situacional, do contexto linguistico (cotexto) e de
conhecimentos anteriores a enunciagdo é essencial para a leitura deste género textual.

2. Intertextualidade

Um fendmeno comum, em anuncios publicitarios, é a intertextualidade. O termo
intertextualidade surgiu na década de 60, introduzido pela critica literaria francesa, Julia
Kristeva, para explicar o que Mikhail Bakhtin, na década de 20, entendia por dialogismo.
Bakhtin foi o primeiro a nos apresentar esta ideia: “Cada enunciado ¢ pleno de ecos e
reverberagdes de outros enunciados, com o0s quais se relaciona pela comunh&o da esfera da
comunicagdo verbal” (BAKHTIN, 1997, p. 177). Para Bakhtin, a no¢do de que um texto néo
subsiste sem o outro, como forma de atracdo ou de rejeicdo, permite que ocorra um didlogo
entre duas ou mais vozes, entre dois ou mais discursos.

Segundo KOCH (2002, p. 73), para haver intertextualidade, a alteridade ¢ atestada “pela
presenca de um intertexto: ou a fonte é explicitamente mencionada no texto que o incorpora ou 0 seu
produtor esté presente, em situagBes de comunicagao oral; ou, ainda, trata-se de textos anteriormente
produzidos (...) que fazem parte de um repertorio partilhado por uma comunidade de fala”.

Maingueneau estuda o modo como os andncios de publicidade se organizam -
fundamentalmente imagem e palavra; nele [no antincio publicitario] até o verbal se faz imagem”
(MAINGUENEAU, 2001, p. 11-12). Compreender um discurso que remete a outros discursos
significa ir além dos ensinamentos contidos nas gramaticas e nos dicionarios, significa
“mobilizar saberes muito diversos, fazer hipoteses, raciocinar, construindo um contexto que
nao ¢ um dado preestabelecido e estavel” (ibid, p. 20).

Sdo trés os tipos de contextos aventados, por Maingueneau: o ambiente fisico da
enunciagdo, ou contexto situacional; o cotexto, isto €, o contexto linguistico, as sequéncias
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verbais encontradas antes ou depois das unidades a interpretar e os saberes anteriores a
enunciagdo (ibidem, p. 26-27). Além da competéncia enciclopédica - referente a um repertorio,
conhecimento de mundo— que deve ser mobilizada para produzir e interpretar um enunciado e
da competéncia linguistica—dominio da lingua em questdo—, ha que se dominar a competéncia
genérica, referente ao dominio dos diversos géneros discursivos, para o estabelecimento efetivo
da competéncia comunicativa (ibidem, p. 41), no caso especifico da intertextualidade.

Koch e Travaglia (1997) dizem que a diversidade de modos marcados pela intertextualidade
envolve fatores atinentes a trés esferas relacionadas ao contetido, a forma € a tipologia textual. A
do conteido vincula-se ao conhecimento de mundo, que permite ao interlocutor o acesso a
informagdes que dependem de um conhecimento prévio, permitindo facilidade no entendimento do
discurso, uma vez que torna dispensaveis explicacdes acerca do tema desenvolvido. A esfera da
forma ocorre “quando o autor de um texto imita ou parodia, tendo em vista efeitos especificos,
estilos, registros ou variedades de lingua” ((KOCH, 2002, p. 63). A tipologia textual pode estar
vinculada tanto a estrutura tipica de cada tipo de texto quanto aos aspectos formais de carater
linguistico. Afinal, “para que um texto seja bem compreendido e visto como coerente, € preciso que
apresente certas caracteristicas proprias do tipo de texto do qual ele é apresentado como sendo um
exemplar” (KOCH; TRAVAGLIA, 1997, p. 92).

Koch, Bentes e Cavalcante apresentam diversos tipos de intertextualidade. Segundo os
autores, a intertextualidade serd explicita quando o fragmento retomado for atribuido
explicitamente a outro enunciador e serd implicita quando o intertexto alheio for introduzido na
propria fala sem qualquer indicagdo de fonte “com o objetivo quer de seguir-lhe a orientacéo
argumentativa, quer de contradita-lo, coloca-lo em questéo, ridiculariza-lo ou argumentar em
sentido contrario” (KOCH; BENTES; CAVALCANTE, 2008, p. 28-43).

A intertextualidade intergenérica se da quando o produtor do texto, contando com o
conhecimento prévio dos interlocutores a respeito dos géneros textuais possiveis na nossa
sociedade, apresenta, no lugar proprio de determinada pratica social, um género pertencente a
outra, com o objetivo de produzir determinados efeitos de sentido, ou seja, quando um género
exerce a fungéo de outro. (MARCUSCHI, 2008, p. 165).

Fiorin afirma que a ocorréncia intertextual da-se por meio de trés processos: citacdo, alusao
e estilizacéo. A citacdo mostra a relacéo discursiva explicitamente, mas ndo ha 0 comprometimento
de se manter o sentido do texto citado, podendo-se, assim, confirma-lo ou transforma-lo. A alusé@o
n&o se faz como uma citacdo explicita, mas sim, como uma construcéo que reproduz a ideia central
de algo ja discursado e que alude a um discurso ja conhecido do publico em geral. Na aluséo, um
texto remete a outro texto anterior sem, contudo, utilizar-se de partes desse texto, e o0 sentido se
mantém, isto €, ndo se confronta com o sentido anterior: “o texto que alude nao constréi um sentido
oposto ao do texto aludido” (FIORIN, 2003, p. 31). E a intertextualidade implicita que “ocorre sem
citacdo expressa da fonte, cabendo ao interlocutor recupera-la na memoria para construir o sentido
do texto, como na parodia, em certos tipos de parafrase e de ironia” (KOCH, 2002, p. 63). Por fim,
a estilizacdo € uma forma de reproduzir os elementos de um discurso ja existente, como uma
reproducdo estilistica do contetdo formal ou textual.

3. A intertextualidade na campanha publicitaria Hollywood: “Aqui a natureza € a
estrela”

“Hollywood” foi o nome da campanha da rede Hortifruti (rede varejista de
hortifrutigranjeiros do Brasil, presente no Rio de Janeiro e Espirito Santo) que comegou a ser
veiculada pela MB Publicidade em outdoors, folhetos e revistas no Brasil em 2008. Criada por
Gustavo Mendonca e Gabriel Campos com a direcéo de criacdo de Monica Youssef Debban,
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seu mote foi “Aqui a natureza ¢é a estrela”. Desenvolveu-se com 21 anincios impressos que
faziam referéncias a cartazes de filmes famosos que foram refeitos, ganhando novos nomes
(similares aos originais) e colocando as frutas, verduras e legumes como as “estrelas” principais
desses filmes.

Em todos os cartazes, destacava-se, a logomarca da empresa contratante, Hortifruti, como
detalhe que reforca a intertextualidade intergenérica. Por sua natureza persuasiva, em virtude
do género em que estdo inseridos, os anincios da campanha assumem um valor pragmatico que
se aproxima da inten¢do comunicativa aos dos filmes a que se referem.

3.1. Andlise da intertextualidade presente em anuncios

A andlise de alguns anuncios publicitarios da campanha, feita a seguir, mostra 0s
processos de citagao, estilizacédo e alusdo, que ilustram a ocorréncia de intertextualidade, tanto
nos componentes linguisticos, quanto nos visuais.

Com a leitura verbal e iconica, constata-se a intertextualidade pela citacdo de nomes de
filmes reconheciveis em cada texto. A estilizacdo é percebida, ja que os textos da campanha
reproduzem procedimentos de estilo dos andncios dos filmes com que dialogam. A alusdo deixa
entrever, através de seu enunciado, outros enunciados célebres de modo a atrair a atencdo do
leitor-consumidor.

Buscando o aporte de Maingueneau, a partir do contexto situacional dos andncios
publicitarios a serem analisados, podem-se entender as unidades “aqui”, “ele”, “ela”, presentes
nos anuncios em geral, como o espaco fisico do Hortifruti e seus legumes e verduras
respectivamente—ambiente fisico da enunciacdo; as sequéncias verbais e imagéticas
encontradas—o cotexto; os filmes evocados pelo andncio de publicidade — os saberes
anteriores a enunciacao, o repertorio, o apelo ao conhecimento enciclopédico.

3.1.1. Couve-flor e seus dois maridos:

Figura 2: Disponivel em: <https://filmow.com/dona-flor-e-seus-dois-maridos-t2529/>. Acesso em: 16/08/2016.
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O anuncio da Hortifruti “Couve-flor e seus dois maridos” intertextualiza, de forma
implicita, com a comédia de Bruno Barreto lancada em 1976, Dona Flor e Seus Dois Maridos®.
Chama-nos a atenc¢éo a reproducdo da ambientacdo em que Sse encontram as personagens: a
couve-flor, hortalica que representa Dona Flor, em virtude da semelhanca fonética entre os dois
termos, ocupa 0 espago central da imagem e da cama de casal. E ladeada, & esquerda, pela
pimenta, especiaria de sabor sabidamente picante, cuja cor vermelha ajuda a encenar a
personalidade de Vadinho, primeiro marido de Dona Flor: boémio, jogador, infiel, cheio de
labia, malicioso, amantissimo que compensava sua eterna auséncia com atitudes irreverentes
que apimentavam a relagdo conjugal e tornavam-na a mulher mais feliz e realizada do mundo.
Com a morte de Vadinho, ela se casa com o farmacéutico Dr. Theodoro Madureira, homem
respeitador, metddico e controlado, bem representado pelo chuchu - vegetal insipido, sem graca
- a direita no anuncio do filme e na campanha da Hortifruti. Com pouco tempo de casamento,
Vadinho ressurge, visivel apenas para Dona Flor que, inconsolavel com sua morte, mesmo
casada, acaba cedendo a seus encantos e vivendo mais feliz, ja que agora seu casamento se
mostra mais temperado. Reforga o intertexto, a referéncia ao fato de a Couve-flor estar téo
dividida entre seus dois amores quanto Dona Flor.

Uma das condic¢des necessarias para a compreensdo do andncio € conhecer previamente
a obra, no caso, o filme, em virtude da imagem amplamente divulgada das trés personagens na
cama, pouco comum, por ser inusitada. S6 assim podemos perceber a semelhanca entre as
personagens masculinas e os vegetais escolhidos para representa-las. Novamente “aqui” remete
ao Hortifruti e “ela”, a couve-flor, um dos vegetais oferecidos ao consumidor.

Portanto, para a efetiva compreensdo deste discurso, exemplo de intertextualidade
implicita e intergenérica, o leitor devera dominar saberes anteriores a enunciagéo, assim como
reconhecer seus contextos situacional e linguistico.

3.1.2.E o coentro levou

A RORTIFRUTI APRESENTA

EOQ
COENTRO [y
LEVOU

UM CLASSICO
DA HORTIFRUTL

Figura 4: Disponivel em: <https://filmow.com/e-0-vento-levou-t4061/>. Acesso em: 16/08/2016.

% O filme Dona Flor e Seus Dois Maridos, adaptacéo do livro de Jorge Amado entrou em cartaz em 1976, foi
dirigido por Bruno Barreto, e estrelado por Sonia Braga (Dona Flor); José Wilker (Vadinho) e Mauro Mendonca
(Teodoro Madureira).

LINHA MESTRA, N.30, P.308-313, SET.DEZ.2016 311


http://www.hortifruti.com.br/comunicacao/campanhas/hollywood/Acesso%2016/08/2016
https://filmow.com/e-o-vento-levou-t4061/

O DISCURSO E A ESTRELA: INTERTEXTUALIDADE EM ANUNCIOS PUBLICITARIOS

O anuncio publicitario “E o coentro levou” intertextualiza implicitamente com o classico
do cinema “E o vento levou™. Recupera 0 ambiente emblematico da cena inicial e final do
filme: um volume escuro, suposto pé de coentro, no centro da imagem sugere o casal Rhett
Butler e Scarlett O’Hara (representados por Clark Gable e Vivien Leigh, respectivamente)
abracado, se beijando junto a enorme arvore, simbolo da pujanca das grandes fazendas do sul
dos Estados Unidos. Em destaque, a imagem colorida do coentro fixado ao solo, balan¢ando ao
vento. A legenda “Um classico da Hortifruti” vincula seu produto a imagem positiva dos
classicos cinematogréficos, numa aluséo implicita.

A substituicdo do casal pelo volume escuro e de “vento” por “coentro” em virtude da
semelhanca fonética entre as duas palavras — marcada pela substituicdo do fonema inicial
consonantal fricativo labiodental sonoro /v/ pelo fonema também inicial velar surdo /k/, seguido da
semivogal /w/, que forma ditongo com a mesma vogal média nasal /e/ presente na palavra vento do
titulo — se encarrega de criar o processo de estilizacdo: sem focalizar a agdo ou as personagens desse
filme que marcou época e levou multiddes as salas de cinema, a campanha preferiu simular o perfil
do casal ao por do sol e retratar as cores amarelo-alaranjado, cinza, preto do céu.

Mais uma vez, um exemplo de intertextualidade implicita e intergenérica, em que houve,
além de citacdo e alusdo ao discurso anterior, sua estilizagao.

4.  Consideracdes finais

A intertextualidade intergenérica ocorre em todos os anuncios da campanha “Hollywood”
da rede Hortifruti, ja que todos dialogam com o género discursivo filme. E, para compreender
como se da este dialogo e a intertextualidade implicita, o leitor deve, além de ser capaz de
compreender os contextos situacional e linguistico, e dominar sabores anteriores a enunciagéo,
também reconhecer as estratégias intertextuais utilizadas — citacédo, aluséo e estilizacdo, comuns
em textos publicitarios.

O discurso, materializado pela linguagem e reflexo de valores culturais mais amplos que
aqueles inerentes ao sujeito produtor do texto, torna-se, portanto, a “estrela” de qualquer processo
de compreensdo de um texto. Assim como “A Natureza ¢ a estrela” na campanha da Hortifruti,
consideramos que “O discurso ¢ a estrela” para todos os pesquisadores das ciéncias da linguagem.
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