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Resumo:

Os materiais publicitarios sGo criados por melo da prética de bricolagem exercida
diariamente por redatores e diretores de arte — profissonas que auam em duplas nas
agéncias de propaganda e S0 responsavels pela elaboracdo das mensagens. NO processo
de criacdo, as duplas se valem de todo tipo de materid culturd como ponto de partida,
sobretudo citagbes de imagens e enunciados fundadores. O presente artigo traz uma
reflexdo sobre o processo cridtivo na propaganda em gerd e investiga, em especifico, a
intertextudidade, inclusve na forma de ready-made, como méodo da Criacdo
publicitéria

Palavras-chave: Processo criativo; publicidade; bricolagem; intertextuaidade; ready-
made.

A associacdo de idéias e a publicidade

O tema da criatividade aplicada a0 fazer publicitario vem despertando interesse dos
estudiosos especidmente pelo fato de se exigir dos profissonais de Criagdo em agéncias
de propaganda solucBes originais full time As duplas de “criaivos’, formadas por um
redator e um diretor de ate — modeo de trabaho mais adotado no mundo pelas
corporagbes que oferecem servigos publicitarios —, sdo valorizadas de acordo com seu
tdento de gerar idéas inudtadas para a comunicagdo dos clientes. E, no contexto atud,
ndo basta ser dotado dessa capacidade. Cabe as duplas produzir idéias em largo volume,
para evitar proposicdes coincidentes, e ainda fazé-lo com rapidez, doedecendo prazos cada
dia mas exiguos — as vezes ndo mas que adgumeas horas, desde o momento em que
recebem o pedido de servico até a veiculagdo nos mass media.

H& poucas contribuicbes académicas sobre 0 assunto e uma pequena hibliografia
gue se redtringe a abordar brevemente como € o processo de producdo de idéias no caso
especifico dos publicitarios. Seguindo o ponto de vista de Rocha®, definimos esse tipo de

profissond como um bricoleur, ja& que sSua missSO € compor mensagens,
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preferencidmente de impacto, vaendo-se dos mais diversos discursos que possam servir
a0 seu propésito de persuadir o publico-avo. Os “cridivos’ atuam cortando, associando,
unindo e, consegientemente, editando informacbes que se encontram no  repertorio
culturd da sociedade. A bricolagem, assm como 0 pensamento mitico, é a operacdo
intelectud por exceléncia da publicidade. Essa posicéo tedrica € também a assumida pelo
proprio mercado na figura do publicit&io braslero mais premiado internaciona mente,
Washington Olivetto, que afirma ser 0 “criaivo” um “adequador” de linguager”.

Como contribuicdo a0 assunto, estudamos um dos métodos de criacdo mais
explorados no cotidiano das agéncias de propaganda: a associacio de idéias’. Por meio
dessa praxis, uma idéa é ligada, mexlada, ou amagamada, a outra, gerando uma nova
informagdo — a resposta dos profissonais que daboram os materiais publicit&ios ao
desafio proposto em briefing. Apoiamos nossa argumentacdo inicidmente em Aristoteles,
para quem as idéias podiam ser associadas por semelhanca, contraste e contigtidade. O
filosofo David Hume acrescentou a classficacdo a associagdo por causa e efeito e
suprimiu a de contraste por julga-la uma mescla entre a associacdo por semelhanca e
contigiiidade®. Recorremos entdo a exemplos similares dados por Hume para melhor
definirmos cada um desses tipos de associacdo: quando observamos uma paisagem
reproduzida num quadro, NosDS pensamentos sdo conduzidos a cena origind, o que
consste numa associacdo por semelhanca. Quando se faa sobre um agpartamento num
determinado edificio, pode-se pensar em outros apartamentos existentes di; a associacdo
se da entdo por contigiidade. E, s pensamos num ferimento, € quase impossivd néo
refletirmos acerca da dor que o0 acompanha, sendo que a conexd@o de idéias nesse caso € de
causa e efeito.

Vegamos em um anlncio — peca mais representativa da publicidade impressa — os
diferentes dementos culturais associados que compdem seu texto, agqui entendido como a
sua dimensio verbd e visud. A proposicdo do andncio, expressa em seu titulo, € “Use
Vaisére que o seu candidato vai para 0 2° turno” (fig. 1). Para chegar a €la, o redator
associou 0 momento politico do pais, entdo as vésperas do segundo turno das eeicles para
governadores, a idéia de que sO uma mulher com roupas intimas atraentes seria capaz de

levar um homem (seu candidato) a uma segunda sessdo de sexo na mesma noite (causa e

4_ Ver prefécio de Olivetto ao nosso livro RazAo e sensibilidade no texto publicitario, Sdo Paulo: Futura, 2004.

5 - Conferir 0 ensaio “Associacio de idéias e palavras na propaganda’ inserido em nossa obra Redacdo publicitaria —
Estudos sobre a retérica do consumo, Sdo Paulo: Futura, 2003.
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efeito). No campo visud vemos a foto de uma mulher numa lingerie provocante junto a
um homem adormecido, ratificando assm a proposicéo verbal.

Outro exemplo advém de um exercicio de associacdo de idéas que demos a
diversas turmas de estudantes de Publicidade e Propaganda na Escola Superior de
Propaganda e Marketing em SZo Paulo e na Escola de Comunicagbes e Artes da
Universdade de S&o Paulo, assm como em oficines de redagdo publicitaria ministradas a
profissonais de marketing e comunicacéo de empresas publicas e privadas. O exercicio
consigtia em elaborar, com a guda de todo 0 grupo, um anlncio para um zoolGgico que,
entdo, comemorava mais de um siculo de exigéncia Diante do desdfio, tinhamos,
obviamente, duas coordenadas que possibilitariam associaches criativass a do mundo
anima (zoologico) e da tempordidade (mais de um siculo). Solicitamos assm que os
participantes ligassem, numa coluna, 0s animas cgpazes de arar mas vistantes ao
zoolggico. E, na outra coluna, a do tempo, que sugerissem imagens relacionadas a
longevidade.

Na primera coluna, do mundo animd, foram citados, sempre, 0 ledo, 0 eefante, a
girafa, a zebra, 0 macaco, o tigre, o jacaré, e, vez por outra, bichos menos conhecidos,
CoMmo O ornitorrinco, o coda, o canguru.

Na segunda coluna, relacionada a um século de vida, surgiram, como imagens
recorrentes, rugas, cabelos brancos, coluna vertebra avariada, bengda, dentaduras, calva e
oculos, entre outras,

Uma vez orientados os participantes para que buscassem associar 0s animas de
uma coluna as imagens da outra, 0 resultado, em todos os exercicios redlizados, tanto com
jovens universtaios quanto com executivos de marketing pouco afeitos a esse tipo de
desafio, foi, com pequenas variagies, invariavel mente 0 mesmo:

1. Ursogrisaho.

Tigre gpoiado numa bengda
Elefante e suas mltiplas ruges.
Girafa com a coluna vertebra torta
Macaco usando dentadura.

Corujade 6culos.

N o a bk~ w D

Ledo calvo.

Se sdlecionamos a opcdo 3 desta lista de associagbes — rugas do eefante —, temos
uma criagdo igud a de um dos anincios premiados em Cannes, 0 mais importante festival
de publicidade do mundo (fig. 2).
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O resultado evidencia como € possivd s chegar a solucbes criativas em
propaganda por meio de smples associacdo deidéias.

A intertextualidade na bricolagem publicitaria

Diante de um job, as duplas de Criacdo sd0 movidas pelo espirito bricoleur
precisamente na hora do brainstorming — prética em que o redator e o diretor de arte
lancam livremente idéias para depois aperfeicoélas, adequando-as ao pedido de trabaho.
Para issn, é vitd que tenham um rico background culturd e estgam empenhados
condantemente no seu adargamento, buscando no préprio estoque de signos de sua
comunidade a matéria-prima para adcancar a solucdo mas adequada ao problema de
comunicagdo do anunciante. A rotina dos “criativos’ exige, pois, que agperfeicoem a
habilidade de combinar os variados discursos por meio do jogo intertextual.

Como a mensagem de propaganda visa influenciar um plblico definido, ainda que
formado por um contingente principd e outro secundario, € recomendavel 0 uso, pela
dupla de Criacdo, no processo de bricolagem, de discursos ja conhecidos desse target. O
objetivo, obviamente, é facilitar a sua assmilacéo, dando-lhe o que ee de certa forma ja
conhece, embora hgja um trabalho para “vestir” esse conhecimento ja gpreendido que é a
propriafinaidade do ao criativo publicitério.

Esses materiais culturais, populares ou eruditos, sfo utilizados como pontos de
partida para a criagdo das pegas de propaganda, aparecendo sob a forma de citagdo direta
ou indireta, 0 que nos leva a0 conceito de didogismo de Bakhtin. Ou sga um texto
sempre didoga com outros, sendo esse o principio condtitutivo da linguagem’. A trama de
todo texto €, portanto, tecida com elementos de outros textos, revelando nesse cruzamento
as posicoes ideoldgicas de seu enunciador. E tessitura é dotida por meio da citacdo, da
adusdo ou da edilizacdo. Assm, vamos desaguar nas pardfrases (quando um texto cita
outro para regfirmar suas idéas) e nas parddias (quando um texto cita outro para contestar
Seu sentido).

Ha casos em que a parddia se da apenas no plano verba, como num premiado

anlincio da Igrga Episcopd americana, no qua temos a imagem de Cristo na cruz e o

7- BAKHTIN, Mikhail. Problemas da poética de Dostoiévski. Rio de Janeiro: Forense Universitéria, 1997.
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titulo “O herd morre no find”, que contradiz a mord de happy end dos filmes
hollywoodianos, nos quais € sempre o bandido quem morre no find.

Também ha casos em que a parddia se estabelece tanto no campo visua quanto no
verba, como no anlncio do detergente Limpol (fig. 3): a imagem traz o garoto-
propaganda Carlos Moreno travestido de Che Guevara (associacdo por semelhanca) e o
titulo “Hay que endurecer con la gordura sin perder la ternura con las manos jamad”,
criado a partir da célebre sentenca do guerrilheiro “Hay que endurecer sin perder la ternura
jamas’.

A Uutilizacdo de parddias se da também na eaboracdo do dogan, que finaliza a
mensagem verba do anlincio, assm como o titulo que a inicia Um bom exemplo € o das
Logoes Dove, que se gpropria da frase “O sol nasceu para todos’, adterando-a para uma
nova assertiva: “O 0l nasceu para todas’. Ou sga, para todas as mulheres, uma vez que o
produto é direcionado ao publico feminino e o visud dessa campanha publicitaria traz
mulheres cujo corpo ndo corresponde ao modelo “oficid” de beleza

Outros tantos dogans, congtruidos a partir de frases, expressdes, formas fixas ou
padrdes lingliisticos comuns ao nosso repertdrio cultura, podem ser aqui €encados.

O dogan da Vasp “A mehor digancia entre dois pontos’ tem como ponto de
partida a sentenca matemética “A menor disténcia entre dois pontos € uma retd’. O dogan
dos reégios Dumont, “O primeiro a cada segundo”, trabalha com o universo seméntico do
produto reldgio (“segundo”), e didoga com um dogan clasico do Reporter Esso, “O
primeiro adar as Ultimas’.

O dogan da rede de livrarias Siciliano, “Ler ou ndo s&”, parodia 0 “To be or not to
be’ shakespeareano.

A prépria publicidede dimenta o repertdrio culturd da comunidade com novas
proposicles, também depois regproveitadas. O dogan “Porque nGs somos carnivoros’, da
Churrascaria Marius, por exemplo, € uma citacdo do dogan “Porque nés sSomos
mamiferos’, do leite Parmaat.

Vamos agora nos deter num caso ingigante de citacéo-diché locdizada no plano
visud envolvendo distintos contextos culturals. Para is0, sdecionamos trés cartazes
produzidos em diferentes paises, embora relativos a causas semehantes recrutamento de
soldados para 0 exército americano (fig. 4), disamento para 0 servico militar briténico
(fig. 5) e convocacéo de voluntarios para 0 movimento brasileiro MMDC (fig. 6).

A imagem que domina os trés cartazes € de um individuo de feighes auderas,
gpontando 0 dedo indicador para o leitor, numa nitida postura coercitiva. Na propaganda
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americana, ancorada no titulo “I want you for U.S. Army. Nearet Recruiting Station”,
edte individuo é o Tio Sam; na briténica, que traz a chamada “Britons want you. Join your
country’s army! God save the king”, € um comandante; na brasileira, associado as frases
de ordem “V océ tem um dever a cumprir. Consulte a sua consciéncial”, € um soldado.

Mas a rede de sgnificacdo resultante da citacdo de uma imagem fundadora pode
ser bem mais complexa, como verificamos nas trés figuras a seguir. A primeira delas é o
Oleo sobre tela de Manet, de 1863, “Le dejeuner sur lherbe’ (fig. 7). A segunda o
anincio da marca Yves Saint-Laurent (fig. 8), utiliza pintura como ponto de partida,
mas resulta num discurso com énfase em outros valores sociais. A terceira, 0 andncio da
Women (fig. 9), também se inspira no quadro de Manet, e opera leitura diginta da
reproduzida no antincio da'YSL.

Ja uma paréfrase “dupld’, em que o texto verbd e o visua trazem uma citacéo,
pode ser encontrada nesse anincio da Sabesp (fig. 10). No ambito das imagens, temos a
foto de um sabonete Lux (o produto é “citado”) e, no plano linglistico, temos o titulo “Se
ndo existisse a Sabey, 9 entre 10 edtrelas do cinema ndo tomariam banho”, que didoga
com o famoso dogan dessa marca de sabonete “9 entre 10 estrelas do cinema usam Lux”.

Ha numerosos casos em que a parddia ou a pardfrase resulta ndo apenas de uma
citacdo ro campo verbd ou na ingténcia visud do aniincio, ou mesmo em ambos de forma
concomitante, mas precisamente da interacd dessas duas dimensdes. Exemplifiquemos
com um dos andncios da campanha para restauracdo do Parque Histérico do Pelourinho,
em Sdvador (fig. 11). O titulo “Os novos baianos’ € uma referéncia a um conhecido grupo
de mlsicos da Bahia Mas a citacdo ganha novo sentido quando, no plano das imagens, em
vez da foto desses musicos, temos a de trés persondidades mundiais (Paul Simon, Akio
Morita e Julio Iglesias), que contribuiram com doagbes para a causa do Peourinho,
conforme o texto esclarece.

Sntomaticamente, o0 movimento dos Adbuster, que combae a publicidade
dominante, se vale dos mesmos procedimentos para “critica” as campanhas publicitérias
de anunciantes globais, como as parddias e as parafrases nos planos verba e/ou visual.

Podemos comprovar esse ponto de vista com a consagrada campanha mundid da
vodka Absolut, cujos anlncios promovem associacdo entre o formato diferenciado da
garrafa da bebida e as mais variadas referéncias culturais, como simbolos representativos
de cidades, manifestagbes artidticas, eventos populares, comportamentos sociais etc.
Vegamos um anlincio dessa campanhaintulado Absolut Rio (fig. 12).
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Imitando o0 layout e o conceito criativo da campanha da Absolut, os Adbuster
criaram anlncios-parddias, como esse, com o titulo “Absolut AA”, abordando as vitimas
do adcool em busca de cura nos Alcoolicos Anénimoas (fig. 13).

Assm, a0 reencenar 0 passado, por meio da intertextudidade, audizando-o com
um novo sentido que, no entanto ndo prescinde daquele que lhe deu origem, a publicidade
s soma a outros produtos medidticos que, inegavemente, vao tecendo a trama das

identidades culturais.

O ready-made na criacdo publicitaria

O tema da intertextudidade nos leva obrigatoriamente ao universo do ready-made,
do ded ocamento de materiais “ja prontos’ para a moldura da propaganda.

O ready-made foi trazido a cena nas ates plagticas por Marce Duchamp e
condstia em separar um objeto de seu contexto origing, dterando assm seu dgnificado,
ou “retificando-0"%.

Essa intervencdo que Duchamp chamava de “assgtir’, corresponde, na atividade
publicitéria, & acdo dos redatores e diretores de arte quando dedocam frases e imagens ja
conhecidas do publico paraa peca que estéo criando.

Num anincio que incorpora um ready-made, a dupla de Criagdo faz uso, no
processo associativo, daguilo que Maingueneau denominou de “enunciados fundadores’,
pois ja sfo tesouro da coletividade, gozando do privilégio da intangibilidede. Isso porque
eses enunciados “ndo podem ser resumidos nem reformulados, congtituem a prépria
Palavra, captadas em sua fonte™.

Dentre os ready-mades de Duchamp, ha trés mais adequados a nossa discusséo do
gue os lend&ios “Roda de bicicleta’ e “Fonte”. O primero deles é “Pliant...de voyage’,
no qual temos a capa de uma maquina de escrever, sobre um tampo de madeira, com a
marca “Underwood” visivel (fig. 14). Das vé&ias interpretacfes possiveis, uma delas seria
0 apelo ao publico que a paavra “underwood’ (debaixo da madeira) suscita: haveria dgo
para ser visto abaixo da capa. Outra interpretacdo seria a semelhanca da cgpa com uma
sda de muher e a padavra “underwood” (que poderia ser traduzida também como

8_ CABANNE, Pierre. Marcel Duchamp: o engenheiro do tempo perdido. S0 Paulo: Perspectiva, 2000.
9~ MAINGUENEAU, Dominique. Novas tendéncias em andlise do discurso. Campinas: Pontes, 1989. p. 100.
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“debaixo da natd’), remetendo aos péos pubianos femininos. Ndo € por acaso que a capa
da méguina/saia nos remete a0 mundo do consumo e da moda

O segundo ready-made que nos interessa é “Apolinere Enlamded” (fig. 15), uma
homenagem a0 poeta Guillaume Apdllinare. Duchamp utilizou integramente um anlincio
das tintas Sgpolin, colocando, em sua extremidade superior uma tarja escura na qud
exreveu “Apolinéle Enlamded’. E, na extremidade inferior, inseriu uma espécie de
assinaturae adata (1916/1917).

E justamente “assgéncid’, ndo a objetos mas a frases e imagens, que 0s
“criativos’, nas agéncias de propaganda, vém fazendo na elaboracéo de tantos andncios.

Uma das campanhas publicitarias mais polémicas nos Ultimos anos foi a da marca
Benetton. Algumas de suas pegas S50 legitimos ready-mades. Em uma delas (fig. 16), o
seu idedizador, Oliviero Toscani, gpropriorse de uma foto, feita por Thereza Frare, de
um doente termina de AIDS junto a sua familia, e gpenas sobrepds num canto dela o
logotipo Benettorr°.

O terceiro ready-made que sdecionamos é “L.H.O.0.Q", uma provocativa
retificagdo do quadro Mona Lisa (fig. 17). Duchamp toma a obra-prima de Da Vincd e
emascula a moddo, colocando-lhe bigode e cavanhaque, e a inscricdo “L.H.O.0.Q" (em
francés, “dle a chaud au cul”; em portugués, ago como “ea tem fogo no rabo’). Sem
entrar nas especulacles surgidas a respeito dessa frase, 0 que nos importa é o irreverente
epirito bricoleur do artista, que a publicidade tem igudmente copiado, sobretudo a partir
de imagens “fundadoras’.

Incontaveis sBo os exemplos de anincios que parodiam a Mona Lisa, como o do
amaciante de roupas Mon Bijou (fig. 18), produto da Bom Bril, da mesma campanha do
anuncio com aimagem de Che Guevara, citado antes.

Uma campanha indituciona da Pfizer ilustra o processo criativo do ready-made
ndo gpenas como um ponto de partida para pegcas de publicidade, mas como ponto de
chegada de quase toda a sua base discursiva, numa espécie de apropriacéo por inteiro de
um discurso ja absorvido socidmente.

Todos os anuincios dessa campanha sdo estruturados a partir da citacdo completa de
diferentes discursos culturais. Um deles tem como matriz a letra da cangdo “Do seu lado”,
do compositor Nando Reis:

Faz muito tempo, mas eu me lembro, vocé implicava comigo.

10 TOSCANI, Oliviero. A publicidade & um cadaver que nos sorri. Rio de Janeiro: Ediouro, 1996. p. 59-60.
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Mas hoje eu penso gue tanto tempo me deixou muito mais camo
O meu comportamento egoista, 0 seu temperamento dificil
V océ me achava meio esquisito e eu te achava téo chata

Mas tudo que acontece na vida tem um momento e um destino
Viver é umaarte, é um oficio

SO que é preciso cuidado

Pra perceber que olhar sb pra dentro € o maior desperdicio

O teu amor pode estar do seu lado

O amor é o calor que aguece aama
O amor tem sabor pra quem bebe a sua agua

Eu hoje mesmo quase ndo lembro que ja estive sozinho
Que um dia eu seria seu marido, seu principe encantado
Ter filhos, nosso apartamento, fim de semana no sitio

Ir a0 cinema todo domingo sd com vocé do meu lado

O amor é o calor que agquece aama™

A comunicacdo da Pfizer assume a citacéo direta, adotando aqui 0 argumento de
autoridade, uma vez que o artista é cultuado por um publico fid ao tipo de misica que de
compde. Assm ficou o texto do anilincio, no qua a letra da mlsica, em aspas, funciona
como gancho para que 0 anunciante expresse seu posicionamento igado a “paixéo” peo

ser humano, de quem diz estar sempre “ a0 lado™:

Paix&0 segundo Nando Rels:

“Faz muito tempo, mas eu me lembro, vocé implicava comigo. Mas hoje eu penso que
tanto tempo me deixou muito mais camo. O meu comportamento egoista, 0 seu temperamento
dificil. Vocé me achava meio esquisito e eu te achava t&o chata. Mas tudo que acontece na vida
tem um momento e um destino. Viver € uma arte, € um oficio. SO que é preciso cuidado. Pra
perceber que olhar s pra dentro é o maior desperdicio. O teu amor pode estar do seu lado.O amor
€ o calor que aguece a alma. O amor tem sabor pra quem bebe a sua dgua. Eu hoje mesmo quase
ndo lembro que ja estive sozinho.Que um dia eu seria seu marido, seu principe encantado. Ter
filhos, nosso apartamento, fim de semana no sitio. Ir ao cinema todo domingo s6 com vocé do meu
lado. O amor é o calor que aguece aalma’.

Para Nando Reis, paix&o significa estar do seu lado. Para a Pfizer, paix&o é o que faz a
gente pesquisar a cura para os males que afetam a qualidade de vida dos homens e das mulheres. E
agente faz isso todos os dias. Com paix&o.

Td edratégia visa, portanto, transferir para a imagem da marca o discurso ou a
reputacdo de uma cel ebridade.

Vegamos agora um exemplo internaciond, cléssico, que fez o uso do “ja pronto”
como estratégiacriativa.

11 _ REIS, Nando. Do seu lado. Disponivel em: <http://vagalume.uol.com.br/nando-reis/do-seu-lado.html> Acesso em:
10 abr. 2006.
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Escolhemos uma campanha publicit&ia cléssica da Apple, que se vade do ready-
made no campo visud, trazendo fotos divulgadas na imprensa de persondidades de
renome mundia, exatamente peo faio de que pensavam diferente da maioria. Esse pensar
diferente (“Think different”) € entéo, associado a marca do anunciante. As fotos em
gquestdo s retratos consagrados de Picasso, Eingtein, Gandhi, Hitchcock, John Lennon e
Neill Amstrong, entre outros.

Reproduzimos uma ddlas, a de Gandhi, que correu mundo e t&o bem a fragilidade
fisica de um homem que pregava veementemente a filosofia da ndo-violéncia (fig. 19).

Agora vgamos a “intervencén” feita nessa foto pela publicidade, que apenas a
reenquadra e acrescenta a logomarca da Apple e o dogan da campanha (fig. 20).

Exemplo bem brasleiro, seguindo essas caracteridticas, de ancorar a criacdo
publicitaria em fotos j4 consagradas, € a campanha do Ingtituto Ethos que traz em seus
anuincios imagens colhidas pela cAmera de Sebadtido Sdgado, um dos mais importantes
fotdgrafos documentais do mundo (figuras 21 e 22).

Além de transpor para o plano visual dos andncios as fotos em preto e branco de
Sdgado, a campanha também expde como titulo uma sentenca “ja pronta’, de cunho
religioso crist?o, “Filho, um dia isso tudo serd seu’. Esta citagdo da Biblia'? ganha um
sentido irdnico ao ancorar imagens de meninos cortadores de cana (fig. 23) e de urubus
sobrevoando montanhas de lixo (fig. 24).

Em suma a freqlente utilizacd de ready-mades € sem dlvida, uma das
encenagles mas interessantes da propaganda no palco da hiper-redidade, multiplicando

diariamente os Smulacros e fazendo da agtticiaintertextua um infinito work in progress.
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