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A TRANSTEXTUALIDADE

NA PUBLICIDADE:

OS PARATEXTOS PUBLICITARIOS
BRASILEIROS SOBRE AS FICCOES
SERIADAS ESTRANGEIRAS DA
NETFLIX

THE TRANSTEXTUALITY IN
ADVERTISING: THE ADVERSITING
PARATEXTS BRASILIANS ABOUT THE
NETFLIX FOREIGN SERIAL FICTIONS

RESUMO

Este trabalho tem o objetivo de analisar a
transtextualidade nos materiais publicitarios
audiovisuais: Stranger Things - Xuxa e o bai-
xinho que sumiu (2016), Orange Is The New
Black - Inés Brasil em Litchfield (2016) e
Santa Clarita Diet - Alma Gémea (2017) pro-
duzidos pela empresa estadunidense Netflix
e veiculados nos sites de redes sociais brasi-
leiros. O trabalho é embasado teoricamente
nas cinco categorias transtextuais propostas
por Gerard Genette nas quais o autor dis-
corre que todos os textos possuem uma rela-
cdo manifesta com outros textos. Este estudo
tem cunho documental com abordagem qua-
litativa. Como resultado foi possivel observar
como ocorrem os transitos textuais entre a
publicidade, a referéncia da obra e os este-
re6tipos nacionais nos materiais publicita-
rios audiovisuais.
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ABSTRACT

This essay’s objective is to analyze the
transtextuality in audiovisual advertising ma-
terials: Stranger Things - Xuxa e o baixinho
que sumiu (2016), Orange Is The New Black -
Inés Brasil em Litchfield (2016) and Santa
Clarita Diet - Alma Gémea (2017) produced
by the US company Netflix and released on
Brazilian social media. The essay is based the-
oretically on the five transtextual categories
proposed by Gerard Genette, where he states
that all texts are related with other texts. As a
result, it was possible to observe how textual
transits take place among advertising, refer-
ence of the work and national stereotypes in
audiovisual advertising materials.

Keywords: Audiovisual advertising, Intertex-
tuality. Transtextuality. Netflix. Serial fiction.
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Introdugio

A tecnologia se mantém em constante
inovagio e expansio no mercado ¢ tem como
foco de comunicagio a tecnologia da infor-
macio. Assim, servicos de video on demand
(VOD) conquistam grande ntimero de adep-
tos pelo mundo. S6 no Brasil existem cerca de
37 provedores funcionando atualmente,
como no caso da empresa estadunidense Net-
flix, que estd presente em 190 paises e fornece
produtos audiovisuais de qualidade, com
baixo custo e sem restricbes quanto ao tempo
de uso. De acordo com Jenner (2016, p. 7) “a
maioria dos servicos de streaming estao liga-
dos a uma infraestrutura de branding de tele-
visdo e oferecem uma oportunidade de pro-
gramas, mas a Netflix agora oferece a primeira
e por longos periodos de tempo assistir seus
dramas originais.” Assim, o servi¢o de strea-
ming que fornece apenas filmes e dramas te-
levisivos que jé foram transmitidos em outros
canais difere-se do servigo de VOD oferecido
atualmente pela empresa, que se tornou o pri-
meiro na cadeia de exposi¢ao de midia. Essas
produgées originais sdo divulgadas ao puablico
em multiplas plataformas por meio de uma
linguagem publicitdria criativa.

Desde 2015 a Netflix tem utilizado si-
tes de redes sociais para divulgar produgdes
audiovisuais originais através de materiais au-
diovisuais publicitdrios que sdo roteirizados e
montados especificamente com a cultura e o
repertério de cada pais, como no caso da Net-
flix Brasil. Nessas novas narrativas compostas
de elementos transtextuais o pablico é surpre-
endido pelo conteddo humoristico que pode
ser percebido como um terreno fértil no que

diz respeito a possibilidades de interpretagoes.

Nesse processo de transi¢io comuni-

cacional que ocorre atualmente todo material

publicitdrio se utiliza de referéncias de outros
meios assim como técnicas de persuasio com
o intuito de provocar ao publico uma aproxi-
magao e, por fim, causar o impacto esperado.
Essas relagoes dizem respeito  teoria da trans-
textualidade proposta pelo critico literdrio
francés Gérard Genette (2010). Entende-se
que no discurso publicitdrio hd um trinsito
entre a publicidade e a referéncia da obra, j4
que toda pega publicitdria faz referéncia a algo
previamente existente. Essas referéncias, cha-
madas de intertextualidade, s3o a incorpora-
¢do de um texto j4 existente em outro (FIO-
RIN, 2002). Além disso, sao utilizados perso-
nagens nacionais em determinados contextos
para gerar essa maior aproximagao, funcio-
nando como referéncias ji que remetem a um
icone reconhecido pela sociedade. Nesse con-
texto existem os materiais publicitdrios audi-
ovisuais produzidos a partir de obras estran-
geiras que se utilizam da narrativa para a cons-

trucao do seu discurso.

O presente estudo se desenvolve a par-
tir da investigagio dos processos criativos e
produtivos no atual mercado publicitdrio au-
diovisual por meio da utilizagao da transtex-
tualidade presente na narrativa da obra. Para
isso foram selecionados trés materiais publici-
tdrios audiovisuais nos quais hd a presenca da
linguagem publicitdria, a referéncia da obra
anunciada, a presenca de esteredtipos nacio-
nais, grande alcance e engajamento do pu-
blico. Os materiais publicitdrios Stranger
Things - Xuxa e o baixinho que sumiu
(2016), Orange Is The New Black - Inés Bra-
sil em Litchfield (2016) e Santa Clarita Diet
— Alma Gémea que foram divulgados nos ca-
nais oficiais da Netflix Brasil em sites de redes
sociais sio oriundos das ficgdes seriadas es-
trangeiras Stranger Things (2016), Orange is
the New Black (2013) e Santa Clarita Diet
(2017). A partir desta problemdtica ¢ possivel
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apresentar a seguinte pergunta de pesquisa:
Como ocorre o trinsito textual entre a publi-
cidade, a referéncia da obra anunciada e os es-
teredtipos? Vale destacar, nesse contexto, que
o objetivo principal dessa pesquisa ¢ analisar a
transtextualidade entre a publicidade, o pro-
duto audiovisual estrangeiro e os estere6tipos
nacionais. Apés responder esta problemdtica
os objetivos especificos buscam: (1) analisar o
produto audiovisual do Netflix dos anos 2016
e 2017, (2) identificar os esteredtipos nacio-
nais presentes nesses videos e (3) inter-relaci-
onar a publicidade, o produto audiovisual es-
trangeiro e os esteredtipos nacionais nos obje—
tos analisados.

Revisao de literatura
Narrativa publicitdria

A publicidade ¢ um processo de co-
municag¢io que tem por objetivo gerar infor-
magio e conhecimento a respeito de um pro-
duto ou servigo e cria uma atitude favordvel
a0 mesmo para atingir seu pablico de forma
estimulante e impactante por meio de técni-
cas de persuasio. Entre essas técnicas ¢ utili-
zada uma série de ferramentas de linguagem
cuja principal caracteristica é o posiciona-
mento. E com ele que a comunicagio do
anunciante se torna mais préxima com o re-
ceptor da mensagem, ou seja, a marca cria re-
lagio com seu publico potencial. Assim, todo
andncio publicitdrio é composto de uma nar-
rativa, seja ele de cardter informativo, apela-

tivo ou ficcional.

De acordo com Greimas e Courtés
(2008) a narrativa ¢ um termo utilizado para
designar o discurso narrativo de cardter figu-
rativo que comporta personagens que reali-
zam agoes em determinado espago ¢ tempo.
Atualmente essas narrativas estio distribuidas

em diversas plataformas e em cada uma delas
a constituicao dos elementos narrativos se d4
por meio da adapta¢io dos diferenciais de
cada meio. Nesse contexto existem os materi-
ais publicitdrios audiovisuais produzidos a
partir de obras estrangeiras que utilizam da

narrativa para a constru¢ao do seu discurso.

Com o surgimento de novas tecnolo-
gias e de dispositivos mais interativos a men-
sagem presente na narrativa publicitdria des-
taca-se quando abandona hébitos tradicionais
da publicidade em si. Segundo Covaleski
(2012, p. 54) “apresenta-se, de forma cres-
cente, inserida e camuflada no entreteni-
mento, travestida de diversao, mas nao desti-
tuida de sua fun¢io persuasiva, mesmo que
dissimulada”. Logo, a narrativa publicitdria se
adapta a novas configura¢des misturando-se
as linguagens oriundas de outros géneros mes-
clados de expressdes artisticas e contempora-
neas e promovendo interagdes mais profundas
com o publico com o objetivo de promover,
divulgar e estimular maior experiéncia com o
produto anunciado. O receptor da mensagem
desempenha um novo papel abandonando a
passividade do consumo passando, assim, a
interagir, promover € compartilhar a mensa-
gem com consumidores do mesmo universo

quc sc conectam nessas ml'dias.

A construgio da narrativa publicitdria
baseia-se na vivéncia cotidiana de determi-
nado estereStipo presente em uma cultura es-
pecifica ressaltando simbolos, representagoes
¢ identidades familiares ao imagindrio cole-
tivo. De acordo com Carrascoza (1999 apud
FLAUSINO & MOTTA, 2007, p. 91) “este
tipo de narrativa tem um cardter ideolégico e
subjetivo, procurando abranger a vontade ¢ o
sentimento do receptor, de modo a conseguir
sua adesao”. Em um filme publicitdrio, por

exemplo, a narrativa ¢ construida de forma
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que nio haja a possibilidade de interpretagao
se ndo aquela pretendida e, para isso, sio uti-
lizadas palavras, imagens e significados de
forma estratégica. O discurso da narrativa
foca sua mensagem no cotidiano do receptor
deixando em evidéncia elementos por meio
da simula¢io de um didlogo com o objetivo
de criar uma relag¢io mais préxima com o pu-
blico, o0 que amplia o sentido e fortalece a ade-
sio. Uma mensagem sem camuflagem nio
atrai, ndo gera aproximacao, nao atinge o ob-
jetivo primordial da publicidade e por isso a
importincia de a narrativa ter sentido para
quem se pretende atingir.

Para Carrascoza (2014, p. 137) “a nar-
rativa publicitdria é uma forma historiada de
comunicagio”. Assim os antncios sio cons-
truidos por meio de histérias, pois se torna
mais sedutor adquirir um produto ou servigo
quando ele vem inserido em um universo de
magia e de ficgdo. Desse modo, o publico pro-
jeta vontades e desejos que a vivéncia didria
nio permite, mas que o produto possibilita j&
que ¢ essa a mensagem que transmite. A in-
fluéncia parte também da presenca de celebri-
dades e esteredtipos na narrativa j4 que esta-
belece uma rela¢io do produto ou da marca
com o estilo de vida que o receptor almeja e
consome. Ao se deparar com um personagem
popular na narrativa o consumidor que tem
valores em comum projeta suas ambicoes de
modo a desejar ter uma vida semelhante por

meio da utilizagio dos mesmos produtos.
Estereétipos

A palavra esteredtipo tem origem no
grego stereos ¢ typos que compde o signifi-
cado “impressio sélida”. Comecou a ser utili-
zada em 1798 referindo-se & placa metdlica
presente na evolu¢io do processo de impres-

sio até posteriormente ser utilizada como

termo cultural de definigio a uma imagem
pré-concebida sobre determinada pessoa,
coisa ou situagaio (MARTINEZ, 2013).

Segundo Lippmann (1922) estere6ti-
pos sdo imagens mentais que se alternam em
relagido ao individuo e i realidade, formando-
se a partir do sistema de valores do individuo.
Ainda de acordo com Martinez (2013) é uma
ideia aceita comumente por um grupo de pes-
soas que trata de uma imagem mental simpli-
ficada de um grupo que partilha certas quali-
dades ou caracteristicas. O estereStipo ¢é geral-
mente imposto a partir de caracteristicas ex-
ternas como aparéncia, vestimentas, compor-
tamentos, entre outros elementos que sio pas-
stveis de classificagoes. Além disso, cabe res-
saltar que muitos estereStipos sao adquiridos
ainda na infincia sob a influéncia do circulo
familiar e de amizades e tornam-se um cédigo

cultural transmitido de geragio em geragao.

As vivéncias histéricas e socioculturais
estdo presentes no cotidiano das pessoas con-
sequentemente gerando afetividade que de-
terminada experiéncia permite ter. Dessa ma-
neira, “a cultura fornece elementos para recor-
tar a realidade em elementos de significagao,
conferindo-lhe nitidez, distintividade, consis-
téncia e estabilidade” (CABECINHAS, 2004,
p.3). Apesar de o conceito permanecer o
mesmo 0s esteredtipos sio classificados em
cinco categorias. Dentre elas define-se este-
redtipo social como uma cren¢a coletiva-
mente compartilhada relacionada a uma ca-
racteristica, um atributo ou determinado
traco psicolédgico atribuido a um grupo hu-
mano. Essa categoria influencia comporta-
mentos em interagdes sociais ¢ quando associ-
ada a sentimentos constitui estruturas psico-
l6gicas mais complexas caracterizadas como
atitudes e preconceitos. Logo, a conexio entre

esteredtipos sociais, sejam eles favordveis ou
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desfavordveis, se produz na ocorréncia combi-

nada de crencas que geram preconceito social

(MARTINEZ, 2013).
Transtextualidade

Ao falarmos em relagoes intertextuais,
invariavelmente devemos mencionar o fil4-
sofo russo Mikhail Bakhtin, que conceituou o
termo dialogismo na década de 1930 para ex-
plicar a relagio que um texto mantém com
outros textos. Em um sentido simplificado di-
dlogo ¢ uma forma de interacio verbal entre
duas pessoas. Porém, ¢ preciso acentuar, neste
contexto que, ao se referir ao dialogismo ou a
relagdes dialdgicas da fala, Bakhtin “nio estd
apenas se referindo ao didlogo convencional,
aquele em que um fala, depois outro fala e as-
sim por diante, ou seja, em que acontece uma
troca de turnos. Ele estd pensando em algo
mais amplo e complexo” (SILVEIRA,
ROHLING & RODRIGUES, 2012, p. 21).
Mais especificamente, o filésofo russo menci-
ona em sua obra que rela¢oes dialégicas sio
relacbes seminticas entre enunciados na co-
municagio discursiva: “Dois enunciados,
quaisquer que sejam, se confrontados em um
plano de sentido (nio como objetos e nio
como exemplos linguisticos) acabam em rela-
¢ao dialégica” (BAKHTIN, 1997, p. 323).
Assim, Trindade Filho e Souza (2011) afir-
mam que a dialégica bakhtiniana traz o con-
ceito de didlogo em todo o 4mbito da comu-
nicagdo verbal quando dois ou mais enuncia-
dos podem estar em relagio dialégica ainda

quc separados no tempo ou no espago.

Alguns anos depois a ideia do dialo-
gismo comegou a ser difundida no ocidente
por meio dos estudos de Julia Kristeva na dé-
cada de 1960 ampliando-se o conceito
quando a tedrica mencionada cunhou o

termo intertextualidade, que deu inicio a dis-
cussdo em torno da linguagem e da semiose.
O conceito de intertextualidade considera
que o intertexto pode funcionar como eco da
histéria, o que revela aspectos especificos de
uma cultura ou grupo social. Essa ideia tam-
bém estd presente na teoria de Bakhtin (1997)
que considera que cada enunciado referencia
as obras do passado. Ou seja, no momento da
cria¢do de determinado didlogo as referéncias
sdo utilizadas para gerar aproximagio com o
publico que se pretende atingir por meio de
clementos presentes em outros momentos de
suas vidas sendo assim necessdrio ter um re-
pertério de informagées para entender a men-

sagem a ser transmitida.

De acordo com Teiwes (2015, p. 11),
“Kristeva procurou usar este estudo de inter-
relagio textual para argumentar que todo
significado seja contextualmente contingente,
aberto a uma variedade de leituras que
rejeitam  hierarquias autoritdrias de fatos
estaveis” Nesse contexto Bueno (2002) afirma
que a compreensao do texto passa a nao ser
somente literdrio, mas serve para descrever to-
dos os tipos de textos em geral. Em ambas as
teorias a originalidade absoluta nao ¢ possivel
j& que todo texto se constréi como mosaico de
citagdes visto que “todo texto ¢ absorgio e
transformacgio de outro texto” (KRISTEVA,
2005, p. 68). Assim, apesar de o termo inter-
textualidade ter sua origem e difusao por Kris-
teva a ideia central ¢ uma atualizagao dos es-
tudos de Bakhtin que, por sua vez, também

deriva de outras influéncias.

As contribuigoes tedricas de Kristeva
(2005) estao relacionadas ao formalismo que
se caracterizava pela predominéncia e dissemi-
nagio de um cardter construtivista (relacio-
nado a como se deu a construgio dos textos)

a partir de uma visdo mecanicista do processo
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que desconsiderava relagbes extratextuais.
Outrossim, pode ser acentuado que os forma-
listas categorizavam o discurso como monolé-
gico, histérico ou cientifico (KRISTEVA,
2005). Nao se pode esquecer que Kristeva foi
conterrinea de Roland Barthes, considerado
por muitos o principal difusor das ideias de
Bakhtin no Ocidente que eram até entio
pouco divulgadas devido as dificuldades e
aghes repressivas que se ativeram sobre ele na
Rdssia no contexto histérico no qual pode ser
situada a diversidade de suas pesquisas. Dessa
forma, a intertextualidade apreende o texto
como um mosaico de citagdes sendo também
a absorcio e transformacgio de outro texto
(KRISTEVA, 2005) e assim houve um dire-
cionamento tedrico do dialogismo que resul-
tou no deslocamento da teoria literdria para a

produtividade do texto.

O espago dialégico do texto permitiu
perceber a palavra literdria como um cruza-
mento de superficies textuais cunhando o
termo intertextualidade em 1969 que diz res-
peito 2 relacdo entre pelos menos dois textos
(ou de forma sintética, do estabelecimento de
“Intertextos”). Se buscarmos a raiz latina do
termo, segundo o diciondrio Houaiss: inter
(no interior de uma coletividade de termos re-
lacionados entre si) + texto [ Textus| (fazer te-
cido, entrelagar). Desse modo autores como
Julia Kristeva e Gérard Genette inspiraram-se
nas proposi¢oes bakhtinianas para quem inte-
ressava a especificidade do pensamento no
ambito das Ciéncias Humanas voltando-se
para sentidos e significados “realizados e da-
dos ao pesquisador apenas sob a forma de
texto. Independente de quais sejam os objeti-
vos de uma pesquisa s6 o texto pode ser o
ponto de partida” (BAKHTIN, 1997, p.
308).

L A obra Introdugédo & Semandlise, de Jalia Kristeva,
foi publicada pela primeira vez em 1969.

-

E importante mencionar que Julia
Kristeva ao inscrever-se no cendrio francés da
década de 1960 dialoga com Barthes ¢ isso
nio se torna mero acaso. Para niao cair no
risco de tornar dialogismo e intertextualidade
como termos sinénimos é preciso remontar
ao fato de que o préprio Barthes havia, entao,
decretado a “morte do autor” em 1968
(BARTHES, 1993). E importante mencionar
isso porque “na obra bakhtiniana, nao ocor-
rem os termos interdiscurso, intertexto, inter-
discursivo, interdiscursividade, intertextuali-
dade” (FIORIN, 2006, p. 162, grifo nosso).
O tradutor bakhtiniano Paulo Bezerra (2011)
inclusive refuta o uso do termo intertextuali-
dade como sindénimo de dialogismo. Tanto
Bezerra quanto Fiorin mencionam que a pro-
jegao do termo “intertextualidade” se deu a
partir do texto A palavra, o didlogo e o ro-
mance, de Kristeva (2005), em que aparece “a
no¢io de intertextualidade como procedi-
mento real da constitui¢io do texto” (FIO-
RIN, 2006, p. 163). Assim, o que se deve
pontuar ¢ que o termo intertextualidade diz
respeito a relagoes dialdgicas externas e nao ao
dialogismo. Dai a necessidade de pontuar que
embora Bakhtin tenha sido uma das referén-
cias de Kristeva o termo intertextualidade e o
termo dialogismo nio sio sinénimos. O que
se pode mencionar ¢ que a partir de Bakhtin
o conceito de intertextualidade se articula ao
conceito de enunciado tomando-o como “um

elo na cadeia da comunica¢io verbal”

(BAKHTIN, 1997, p. 308).

Posteriormente, em 1982' Gérard Ge-
nette trabalha em seu livro Palimpsestes: La
littérature au second degré promovendo des-
locamentos conceituais acerca do dialogismo
¢ da intertextualidade a partir de uma relei-
tura particular. Nesta obra Genette (2010)
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fala de uma relagio de transcendéncia do
texto a qual denomina como transtextuali-
dade ou “tudo que o coloca [o texto] em rela-
¢do, manifesta ou secreta, com outros textos”
(GENETTE, 2010, p. 11). Em outras pala-
vras Trindade Filho e Souza (2011) afirmam
que as relagdes transtextuais constituem
aquilo que estd além do que se nos apresenta
literalmente, podendo estar explicitas no
texto ou de maneira nio declarada, exigindo
assim maior empenho por parte de quem se

proponha a analisé-las.

Para compreender o conceito do
termo transtextualidade Genette classificou
cinco categorias de relagoes transtextuais: in-
tertextuallidade, paratextualidade, metatextu-
alidade, hipertextualidade e arquitextuali-
dade. A seguir serdo explicadas cada uma das
categorias.

O primeiro tipo de relagio transtex-
tual descrito por Genette (2010) ¢ a intertex-
tualidade. Mesmo conceito explorado por
Kristeva, porém abordado de maneira dis-
tinta, j4 que intertextualidade anteriormente
integrava tudo o que Genette se refere como
transtextualidade. Essa primeira relagao ¢ re-
duzida pelo tedrico e caracterizada como a
“relagdo de co-presenga entre dois ou vdrios
textos, isto é, essencialmente e mais frequen—
temente como presenga efetiva de um texto
em um outro” (GENETTE, 2010, p.14). Ou
seja, a presenca efetiva de um texto em outro,
como a citagdo sendo a forma mais explicita e
literal, a alusdo como menos explicita e menos
literal e até mesmo o pligio como uma forma

menos explicita, mas, ainda assim, literal.

A paratextualidade, segundo tipo de
relagio transtextual proposta por Genette
(2010), diz respeito a relagio entre o texto € o

seu paratexto, podendo ser definida como os

elementos em determinada obra, sendo seu ti-
tulo, prefdcio, ilustragoes, entre outros, “que
contribuem na dimensao pragmadtica do texto
para o leitor e servem como uma apresentagio
do estilo do texto” (BONA, 2016, p.64). Em
uma produgio cinematogrifica, Stam (2000)
define paratexto como todos os materiais sol-
tos do texto como pdsteres, trailers, resenhas,

entrevistas com o diretor e assim por diante.

O terceiro tipo de relagio é a metatex-
tualidade ou comentdrio, que consiste na re-
lagio que une um texto a outro texto sem ne-
cessariamente citd-lo “(convoci-lo) e até
mesmo, em tltimo caso, sem nomea-lo” (GE-
NETTE, 2010, p. 15). Segundo Genette
(2010) a metatextualidade se refere ao género
da critica literdria, relagio esta que pode apli-
car-se também ao texto publicitdrio e ao texto

audiovisual, entre outros.

A hipertextualidade, quarto tipo de re-
lagdo estabelecido por Genette, compreende a
relagio entre um texto A, denominado hipo-
texto, que ¢ transformado ou imitado por um
texto B, chamado de hipertexto. Sendo assim,
para Genette (2010) todas as obras literdrias
si0, em dado momento, hipertextuais, pois ¢
préprio da obra literdria, em algum grau ¢ a
partir das leituras efeituadas, invocar alguma
outra. Ainda de acordo com Bona (2016, p.
50) um texto sempre poderd ser lido por ou-
tro texto consequentemente. “A hipertextua-
lidade possui uma rica aplicagio potencial ao
cinema, especialmente aos filmes derivados de
textos preexistentes de forma mais precisa e

especiﬁca quc a evocada pCIO termo intertex-

tualidade” (STAM, 2003, p. 233).

Por fim, a arquitextualidade, quinto
tipo de relagdo que representa as taxonomias

genéricas sugeridas pelos titulos e subtitulos
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de um texto, relaciona-se com a nogio de gé-
neros. Ou seja, se refere a um texto que forma
parte de um género e sua esséncia estd baseada
nas expectativas temdticas e figurativas em re-
lagio a estes textos. E o que cria certas expec-
tativas relacionadas ao texto porque faz parte
de um género jd conhecido do futuro leitor j4
que se trata de perceber o texto enquanto
“conjunto das categorias gerais ou transcen-
dentes — tipos de discurso, modos de enunci-
acdo, géneros literdrios, etc. — do qual se des-
taca cada texto singular” (GENETTE, 2010,
p- 11). Cabe ressaltar que as cinco relagoes
transtextuais apresentadas anteriormente fo-
ram separadas para efeito de exemplificagao,
porém nao sao estanques € relacionam-se en-
tre si tornando a andlise do texto mais com-

pleta.
Metodologia e procedimentos

A presente pesquisa classifica-se como
documental e sua abordagem ¢ qualitativa. Os
materiais publicitdrios audiovisuais que servi-
ram de amostra foram selecionados a partir de
uma pesquisa flutuante, em marco de 2017,
pelos sites de redes sociais digitais YouTube e
Facebook e entre um universo de nove videos
publicitdrios produzidos pela Netflix com a
presenca de personagens nacionais foram es-
colhidos trés por se enquadrarem na metodo-
logia dos niveis de intertextualidade proposta
por Genette, pela estrutura semelhante de re-
cortes de cenas do produto audiovisual e por
causa da inser¢io do personagem, de modo a
possibilitar a visualizagio de um didlogo entre

ambos. Além disso, foram levados em conta o

2 Stranger Things conta a histéria de um garoto que
desaparece sem deixar vestigios. Ao procurar por
respostas, a familia, os amigos e a policia acabam
mergulhando em um extraordinario mistério que
envolve um experimento secreto do governo, forgas
sobrenaturais e uma estranha garota.

ndmero de visualizagdes e o alto engajamento
do publico nas redes sociais até o presente
momento com 1.425.539 visualizacoes, 197
mil  reagées, 125 mil comentdrios
(06/03/2017) em 8 meses de divulgagao
Orange Is The New Black - Inés Brasil em
Litchfield; com 1.257.876 visualizagoes, 190
mil reagoes e 104 mil comentdrios
(06/03/2017) em 6 meses de divulgagio no
produto audiovisual Stranger Things - Xuxa e
o baixinho que sumiu e com 3.454.903 visu-
alizagoes, 48 mil reagdes e 30 mil comentdrios
(06/03/2017) em 2 meses de divulgagio do
produto audiovisual Santa Clarita Diet —
Alma Gémea.

O material publicitdrio ~ Stranger
Things - Xuxa e o baixinho que sumiu remete
o ambiente ao programa televisivo apresen-
tado por Xuxa Meneghel na década de 1980.
Sdo utilizados linguagem e elementos satiricos
sobre o comportamento e teorias de conspira-
¢ao relacionados a apresentadora. Da mesma
forma, se estabelece uma relagio com a tem4-
tica de suspense ficcional da ficgdo seriada
Stranger Things® (2016) produzida e veicu-
lada pela Netflix. Em Orange Is The New
Black - Inés Brasil em Litchfield ocorre um
didlogo entre a celebridade nacional Inés Bra-
sil e a protagonista Piper Chapman sobre pos-
siveis acontecimentos da quarta temporada da
ficcao seriada Orange is the New Black®
(2013), que foi langada dias apés a veiculagao
do material publicitdrio audiovisual. O dié-
logo entre as duas personagens em celas vizi-
nhas na solitdria de uma prisao é uma monta-

gem de planos em que as cenas de Inés Brasil

3 Orange is the New Black baseia-se na histdria real
de Piper Chapman, uma mulher sentenciada a 15
meses de prisdo em um presidio feminino devido a
um crime de trafico de drogas cometido ha anos.
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conversam com cenas originais da protago-
nista Piper Chapman no dltimo episédio da
terceira temporada. No audiovisual Santa
Clarita Diet — Alma Gémea o cantor nacional
Fébio Junior canta sua musica Alma Gémea
enquanto que os elementos componentes da
cena sao manchados por sangue havendo as-
sim o estabelecimento da relagio com a trama
principal da fic¢do seriada Santa Clarita Diet*
(2017).

Os procedimentos metodolégicos se
iniciaram com a visualizagio dos objetos ¢ a
decupagem dos mesmos a partir das catego-
rias de transtextualidade propostas por Ge-
nette (2010). Primeiramente, os objetos sele-
cionados para a pesquisa foram assistidos vé-
rias vezes. Apds, foi feita uma decupagem de
cada um deles na qual foram analisados a par-
tir das 5 categorias da transtextualidade pro-
posta por Genette que sdo o intertexto, o me-
tatexto, o hipertexto, O paratexto € o arqui-
texto.

Anilise

Na época medieval os pergaminhos
eram escassos € era preciso reaproveitd-los,
pois um texto era escrito sobre o outro. A esta
agao nasceu a denominagio de palimpsesto,
ou seja, “todas as obras derivadas de uma obra
anterior, por transformagio ou por imita¢ao”
(GENETTE, 2010, p.7). Dai surgiu o nome
Palimpsesto, obra de Genette.

Nessa andlise, os materiais publicitd-
rios audiovisuais Stranger Things — Xuxa e o
baixinho que sumiu, Orange is the new Black
— Inés Brasil em Litchfield e Alma Gémea sao

4 Sheila e Joel sdo dois corretores de imoveis, casa-
dos e descontentes com a vida que levam em Santa

analisados a partir de quatro das cinco catego-
rias transtextuais, pois o metatexto nao esta-
belece relagio com os objetos analisados no

presente trabalho.

A primeira categoria transtextual de
Genette (2010) ¢ a intertextualidade. No ob-
jeto Alma Gémea foram encontrados alguns
exemplos de intertexto por meio da alusao.
Nos 16 primeiros segundos do video publici-
tirio o tecladista da banda de Fibio Junior
corre os dedos ensanguentados pelas teclas do
instrumento e, posteriormente, a banda ¢ co-
berta por respingos de tintas assim como os
demais instrumentos e elementos do cendrio.
A presenga do sangue em todas essas cenas
permite o estabelecimento da relagao intertex-
tual com a trama principal da série na qual a
personagem Sheila, apds passar por uma forte
indisposigéo, vomita seu coragio e torna-se

uma morta-viva.

Nos dltimos segundos do video Fabio
Junior faz referéncia a si mesmo quando fala
“Brigadu”, termo bastante utilizado pelo can-
tor no final de suas apresentagdes. Final-
mente, no fechamento em que Fébio percebe
a auséncia do baterista da banda, largando a
seguinte pergunta no ar “Cadé o batera’”, a
cena posterior mostra uma tigela com pedagos
de carne e érgios humanos que a atriz Drew
Barrymore que interpreta a personagem
Sheila coloca na boca e d4 um sorriso de satis-
fagao dando a entender que o baterista foi o
alimento da personagem.

Em Orange is the New Black — Inés
Brasil em Litchfield a relagio ocorre da
mesma forma. Inés Brasil introduz o video

com sua musica Make Love “O, Il4, 14, 14, 14,

Clarita, suburbio de Los Angeles. O destino de am-
bos comega a mudar apés Sheila tornar-se uma
morta viva.
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14, I4 6. N4o tem terror, nao tem cab”. Para o
receptor que tem contato com o trabalho da
artista a referéncia é instantinea, assim como
em algumas cenas quando Inés fala “Ih, rea-
leza total, monamour” e “Gragas a Deus”, lin-
guagem que ela utiliza em muitas de suas pro-
dugdes. O cendrio de prisao, o figurino laranja
semelhante aos das personagens da série ¢ a
iluminagio da série também sugerem que Inés
Brasil estd presa em Litchfield com a protago-
nista Piper Chapman. H4 a presenca do uni-
verso do presidio Litchfield no video, o que

introduz Inés Brasil como uma presididria.

No objeto estudado Stranger Things —
Xuxa e o baixinho que sumiu as relagoes in-
tertextuais sio apresentadas em diversas situa-
¢des: no cendrio, no ﬁgurino, nas cores, no
clemento carta que remete ao antigo pro-
grama apresentado por Xuxa na década de
1980 que seguia a mesma dinimica de sortear
uma carta e ler, de forma a criar um didlogo
com o remetente. Os efeitos de chiado e dis-
torgao de pixels presentes no video também
referenciam os televisores da época, que apre-
sentavam os mesmos ruidos durante a trans-
missdo da programacio dos canais. As cenas
em que a apresentadora Xuxa fala “Cldudia!
Senta af, Cldudia! Senta, por favor? Sental” e
“Joyce Biéres, Byers. Da cidade de Raukins,
Réquins, Hawkings. Ixi gente, é em inglés. E
a Sasha ainda nem nasceu pra me ajudar a tra-
duzir, né?” sio autocriticas a caracteristicas
profissionais que a apresentadora possuia na
época do seu programa. O primeiro faz refe-
réncia a falta de paciéncia que a apresentadora
possufa com as criangas em seu programa, na
qual a intolerincia era visivel aos espectado-
res. O segundo ao desconhecimento quanto a
pronuncia correta de palavras da lingua in-
glesa, assim como na alusio ao fato de a filha

Sasha poder auxiliar Xuxa na apresentagio das

novas edigbes do programa devido ao fato de

ter sido alfabetizada em inglés.

Os ultimos dois exemplos de intertex-
tualidade por meio da alusdo presentes no vi-
deo, com grande ndmero de comentirios nos
sites de redes sociais e talvez o motivo do alto
engajamento ocorrem quando Xuxa faz alu-
s30 a0 suposto pacto realizado com uma iden-
tidade demoniaca, manifesta nas duas situa-
¢oes seguintes: quando Xuxa ao ler uma das
Ultimas frases da carta comenta “Vixi, gente
serd que ela comprou minha boneca?” e nos
tltimos segundos do video “Ah... Quem quer
ouvir o meu disquinho ao contrdrio?”. No
senso comum, alguns boatos e histérias de
conspiragdo apregoavam que a fama e o su-
cesso de Xuxa Meneghel estavam atrelados a
um suposto pacto demoniaco e que 0 mesmo
se manifestava na boneca e no CD de mdsicas
que, quando tocado ao contrdrio, era uma in-

~ 7 . A M
vocagio do préprio demdnio.

A paratextualidade ¢ a segunda catego-
ria transtextual e de acordo com Stam (2006)
essa relagio remodela a experiéncia e a com-
preensio da obra dos receptores. Em Stranger
Things — Xuxa e o baixinho que sumiu o pré-
prio titulo pode ser considerado um paratexto
da forma como Xuxa Meneghel se referia as
criangas, com o apelido “baixinho” e também
ao personagem Will Byers, um menino que
desaparece ainda no primeiro episédio da
trama. Em Orange is the New Black — Inés
Brasil em Litchfield a relagio é mais explicita
ja que o titulo mais uma vez é um paratexto
que comunica ao receptor que Inés Brasil ¢
uma presididria por estar em Litchfield, que ¢
o presidio cendrio da série. No material publi-
citdrio audiovisual Alma Gémea a relacio
ocorre com a prépria musica do cantor Fébio

Junior assim como através da forte ligacio dos
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personagens Sheila e Joel que sao um casal na

série.

No video Stranger Things — Xuxa e o
baixinho que sumiu o programa com a apre-
sentadora Xuxa Meneghel ocupa o lugar do
comercial da Coca-Cola que ¢ apresentado na
série original. Na relacdo intertextual de refe-
renciar o programa ao antigo Xou da Xuxa,
hd também a relagao hipertextual no mo-
mento em que a apresentadora comega a ler a
carta de Joyce Byers. O didlogo entre Xuxa e
Joyce ocorre por meio da leitura da seguinte
carta “Meu filho sumiu, j4 procuramos em to-
dos os lugares e nada do Will. Ahh... Ela per-
deu o baixinho. E o mais estranho é que desde
que ele desapareceu, coisas comegaram a
acontecer aqui em casa. Todas as noites o te-
lefone toca e eu ougo a respiragio dele junto
com um ruido assustador”. No momento
Xuxa ests relacionando a referéncia da estru-
tura do seu antigo programa com a série
Strangcr Things, pois conversa com uma per-
sonagem sobre o acontecimento da trama.
Além disso, a trilha ao fundo no momento da
leitura é a mesma da abertura da série original,

o que faz alusao a série.

A relagio também se manifesta no
momento em que Xuxa Meneghel anuncia o
enderego para os espectadores “Caixa Postal
11-666” 0 ntimero 11 tem relagao com a per-
sonagem Eleven e 666, que faz uma alusao ao
deménio e, dessa vez, ao pacto que explicava
a fama e sucesso da apresentadora. No mate-
rial publicitdrio audiovisual Orange is the
new Black — Inés Brasil em Litchfield a estru-
tura ¢ diferente. A construgao do didlogo en-
tre Inés Brasil e Piper Chapman ¢ uma edi¢io
de cenas originais da série com respostas e per-
guntas planejadas de modo a parecer um dié-
logo real. Um exemplo de relagio hipertextual
ocorre quando Inés comenta: “Ah, desde

quando a popozuda liberou a drea. Mas nao
se preocupa nio, mona. A minha poussey
também ¢é poderosissima, gata”. Inés referen-
cia o clipe divulgado em junho de 2015, de
Valesca Popozuda, que também apresenta a
série. Assim, “Poussey” é um apelido dado ao
érgao sexual feminino, pois na série muitas
cenas mostram as relacoes homossexuais entre
as detentas bem como Poussey é como uma
das detentas é chamada.

Ao mencionar “Porque além de mim,
estd vindo um monte de detentas novas” e
“Pelo amor de Deus, vocés mexem com a
gente com esses negécios que tem que esperar
um ano, se ligou? Um ano é tempo demais!
Eu nao aguento nio, meu Deus do céu. Poxa
tu sabe que todo mundo vé tudo num fim de
semana s6. Nao dd pra soltar 50 temporadas,
tudo assim de uma vez?” Inés Brasil mantem
um didlogo com a personagem Piper Cha-
pman sobre a existéncia e tempo de liberagio
da prépria série Orange is the new Black para
os espectadores.

No objeto Alma Gémea a hipertextu-
alidade estd presente logo na primeira fala de
Fabio Junior “Hoje eu quero contar para vo-
cés a histéria de um amor visceral. Desses que
se deixar, arrancam pedago” na qual o cantor
se refere & prépria série Santa Clarita Diet,
mais especificamente 2 relagio entre o casal
protagonista Sheila e Joel. Além disso as frases
da musica se relacionam com as cenas da série.
No trecho “Pra que a vida seja mais alegre do
que era antes” a cena condizente mostra a pet-
sonagem Sheila sorrindo, em alusiao & maior
disposigao que ela recebeu apds a transforma-
¢30. Em seguida, em “de repente vocé pée a
mao por dentro e arranca mal pela raiz”,

“Carne e unha” e “Bate coragio” as cenas
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mostradas so literais da personagem se ali-
mentando de carne ou de pedagos de seres hu-
manos.

As séries que serviram de base para a
criagao dos materiais publicitdrios audiovisu-
ais pertencem a géneros distintos e, devido a
isso, o roteiro é elaborado com elementos que
compdem a mesma linguagem e que caracte-
riza uma relagio arquitextual. Stranger
Things ¢ uma websérie que se enquadra no
género fic¢do cientifica e suspense na qual a
utilizagio da personagem Xuxa e do repertd-
rio de significagio dos elementos da sua traje-
téria como apresentadora assim como as teo-
rias de conspira¢do que relacionavam Xuxa
Meneghel a um pacto diabélico criam uma
relagao benéfica entre os dois objetos j que se
enquadram na mesma temdtica. Além disso, a
trama da série retrata a década de 1980,
mesma época em que Xuxa tem fama como
apresentadora no Brasil, ¢ representada no
préprio material publicitdrio por meio do fi-
gurino, cendrio, musica, cores e ruidos.

A ficgio seriada Orange is the New
Black pertence aos géneros comédia e drama
na qual a utilizagdo de um estereStipo femi-
nino, peculiar e humoristico produz o mesmo
efeito de sintonia de elementos que a websérie
descrita anteriormente. A inser¢io de Inés
Brasil no audiovisual publicitdrio, no modo
como foi editado, cria um didlogo entre as
duas personagens e produz a impressao de que
Inés ¢ uma presididria na solitdria de Litchfi-
eld. J4 em Santa Clarita Diet, por mais que o
género condizente seja a comédia, a trama se
desenvolve com foco no casal principal Sheila
e Joel. A utilizagio do cantor Fdbio Junior e
de uma de suas mais famosas can¢ées de amor

destacam a relagio de amor e uniio entre o

casal sem abandonar o lado comico que ¢ re-
tratado por meio do sangue nos integrantes da

banda e no cendrio.
Consideragées finais

Este estudo teve por objetivo mostrar
como ocorrem os trinsitos textuais entre a pu-
blicidade, os estereStipos nacionais e a refe-
réncia da obra anunciada através da utilizagio
do arcabouco tedrico-analitico oriundo da te-

oria da transtextualidade proposta por Ge-
nette (2010).

Apés a andlise dos objetos de estudo a
partir das categorias da transtextualidade con-
sidera-se que o trinsito textual entre a publi-
cidade, os estereStipos nacionais e a referéncia
da obra se manifestam de diversas maneiras
em quatro das cinco categorias propostas. E
possivel perceber que nos trés objetos Stran-
ger Things Xuxa e o baixinho que sumiu
(2016), Orange is the New Black Inés Brasil
em Litchfield (2016) e Santa Clarita Diet
Alma Gémea (2017) existem relagoes de refe-
renciagio da obra assim como autorreferén-
cias no texto dos préprios personagens nacio-

nais.

O estudo da transtextualidade na pu-
blicidade é de grande importincia para a com-
preensio da construgio das rela¢oes que ocor-
rem entre os elementos que compdem a estru-
tura de um material publicitrio além de pos-
sibilitar maior entendimento de como a teoria
se aplica na prdtica do mercado. No contexto
de andlise em que tal categoria foi mobilizada
no presente trabalho cabe destacar que os ma-
teriais publicitdrios audiovisuais nao sao per-
cebidos como tentativas de ressuscitagio da
obra original, mas como “elementos partici-
pantes de uma continua troca intertextual.
Todo texto ¢ [...] também toda adaptagio, sao

Centro Universitario Internacional (UNINTER)
Curitiba — Parana — Brasil
http://uninter.com/revistacomunicacao




Revista UNINTER de

COMUNICAGAO

v.7,n.12
jun. 2019
ISSN 2357-9870

formados, portanto, a partir de uma rede in-
tertextual de outros textos” (GARCIA, 2006,
p. 1514).

Das limita¢oes que foram encontradas
no desenvolvimento desta pesquisa a princi-
pal delas ¢ a escassez de materiais publicitdrios
audiovisuais com linguagem brasileira produ-
zidos a partir da obra estrangeira, pois, em
grande maioria, o canal oficial Netflix langa
teasers ¢ materiais publicitdrios audiovisuais
com idioma estrangeiro em que gl’rias, expres-
soes, personagens nacionais e experiéncias
culturais nio sio compreendidas em dubla-

gens € por pessoas externas ao contexto.

Deixa-se de sugestdo para novos estu-
dos na 4rea a investigagdo de materiais publi-
citdrios audiovisuais com contetido publicitd-
rio estrangeiro que possuem a presenga dos
mesmos clementos dos objetos analisados
nessa pesquisa relacionando-os com a teoria
proposta para verificar se hd a mesma constru-
¢do de relagdes transtextuais que conduziram
a investigagdo acerca desse cendrio de midia
publicitdria para descobrir como ocorre o

transito textual.
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