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O RESSOAR DE VOZES NO PROCESSO CRIATIVO DO DISCURSO
PUBLICITARIO: UMA ANALISE INTERDISCURSIVA

Fabio Hansen®

RESUMO

Este trabalho apresenta uma reflexdo sobre o processo criativo do discurso
publicitario na perspectiva tedrica da linguagem, a partir da Andlise de Discurso
(AD). Nossa intencdo incide em examinar de que modo funciona a
heterogeneidade no processo criativo do discurso publicitario. O objetivo deste
artigo é analisar como outras vozes provenientes do interdiscurso ressoam no
processo criativo do discurso publicitario. Para cumprir tal objetivo, recortamos
sequéncias discursivas produzidas a partir da observag¢do de um processo criativo
em uma agéncia de propaganda e por meio de entrevistas com publicitarios
participantes do processo criativo. A reflexdo tedrica esta centrada na nocao de
interdiscurso e sua interface com a comunicacdo. Assim, demonstramos como
outras vozes irrompem e produzem sentido no processo criativo do discurso
publicitario. Logo, atravessado pela exterioridade e pela heterogeneidade de

vozes, consideramos o processo criativo da ordem da repeti¢céo do ja-dito.
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1 INTRODUCAO

Na perspectiva de Dominique Maingueneau (2001), a Andlise do Discurso
(AD) ndo é exclusiva do campo das Letras. Ela se estende ao universo das
producdes discursivas em Comunicacdo. Assim sendo, determinamos o campo
das ciéncias da linguagem como porta de entrada para as discussfes acerca do
processo criativo do discurso publicitario, levando em conta que o exercicio de

transdisciplinaridade € uma acao fundamental do pesquisador em comunicacéao.
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Adaptar conceitos e procedimentos metodolégicos de outros campos do saber a
realidade do objeto empirico e as especificidades e necessidades do nosso
campo tende a contribuir para o pensar da area da comunicacéo. Desenvolvemos
NOsso artigo justamente por acreditar na interseccao entre os estudos da area de
Letras e Comunicacao Midiatica.

Ao pensarmos a publicidade no ambito da AD, recordarmos que ndo ha
discurso que nao esteja em relacdo com outros. Todo discurso tem dentro dele
outro discurso, em uma relacdo de migracdo de elementos de um discurso para
outro. Em AD, a heterogeneidade € constitutiva de todo e qualquer discurso.
Logo, a constatacdo de que o discurso publicitario é heterogéneo em sua
estrutura ndo € algo novo. O sentido no discurso publicitario é estabelecido por
suas relacdes com diferentes ordens de saberes.

Muitas vozes participam do processo criativo, mas produz-se um efeito de
unidade no discurso publicitario, como se somente uma voz se fizesse presente.
Isso se faz necessario para que prevaleca a ilusdo de originalidade e unidade,
exigindo-se, para tanto, a invisibilidade do publicitario e do processo criativo,
realcando-se apenas o produto (0 andncio publicitario). Ou seja, como 0 processo
criativo do discurso publicitario é constitutivamente heterogéneo e o produto
originario deste processo € ilusoriamente homogéneo, aferimos ser mais rico
estudar o processo e nao o produto.

Diante disso, cabe-nos explicar como funciona a heterogeneidade no
processo criativo do discurso publicitario. Nosso objetivo principal reside em
analisar como outras vozes provenientes do interdiscurso ressoam no processo
criativo do discurso publicitario. Nesse sentido, buscamos combinar a abordagem
do interdiscurso a partir de sua manifestacdo no discurso publicitario, visando
analisar a publicidade na perspectiva teérica da linguagem.

Para tanto, mostraremos o processo pelo qual o publicitario passou para
formular suas ideias, fazendo ressoar em seu dizer o ja-dito e, desta forma,
abrindo, espaco para o discurso-outro no interior do (seu) discurso. Esta reflexado
sobre o discurso publicitario € uma contribuicdo para que profissionais e
estudantes da area entendam o funcionamento discursivo do processo criativo e
suas variaveis.

Relativamente a materialidade discursiva utilizada para fins de anélise,

tomamos as producdes discursivas de criativos? participantes de um processo
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criativo real em uma agéncia® de propaganda da cidade de Porto Alegre. Em
suma, o intento foi examinar o processo criativo por meio dos dialogos internos da
criacdo. Recortamos sequéncias discursivas (SDs) obtidas prioritariamente em
entrevistas em profundidade com o redator e o diretor de arte, mas também na
observacdo nao-participante do brainstorm?, liberado para acompanhamento pela
agéncia de propaganda. As sequéncias discursivas oriundas das entrevistas e da
observacdo nao-participante durante o brainstorm foram originadas com base nas
transcricdes do material coletado em audio e sdo, portanto, orais.

Optamos por apresentar, para fins analiticos no presente texto, sequéncias
discursivas que trazem no interior a presenca do outro. Portanto, levantamos
sequéncias discursivas essenciais para, conforme Pécheux (1997), abranger o
papel do interdiscurso no intradiscurso. Importa, efetivamente, verificar nas
sequéncias discursivas como outras vozes ressoam desde o interdiscurso no
processo criativo do discurso publicitario.

Com vistas a um desdobramento adequado do nosso estudo, analisando a
relacdo do discurso publicitario com a exterioridade e examinando como comporta
elementos provenientes do exterior, sobressai-se, assim, o elemento tedrico vital:
o interdiscurso, a fonte do sentido. Conforme verificamos até entdo, o discurso
publicitario surge das relacbes com o discurso-outro, com outros saberes, com

outras vozes, antes alheias e exteriores.

2 INTERDISCURSO, ARQUIVO E INTERNET: A IMERSAO DE V OZES
NO PROCESSO CRIATIVO DO DISCURSO PUBLICITARIO

Na medida em que o discurso publicitario é definido a partir de seu
interdiscurso, entram em cena 0S conceitos e procedimentos interdiscursivos,
reconhecendo que um discurso néo age isoladamente. Por essa razao, € chegado
0 momento de esmiucar 0 elemento teorico central ao nosso estudo, o
interdiscurso. De certa forma ja o introduzimos, porém para o melhor
entendimento da estreita vinculagdo entre o processo criativo do discurso
publicitario e o interdiscurso, esclarecemos que este ultimo compreende, do ponto
de vista teorico, o conjunto das formacfes discursivas e se inscreve no nivel da

constituicdo do discurso por trabalhar com a re-significagdo do que ja foi dito. Em
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outros termos, o interdiscurso é a relacdo entre discursos, entre um discurso com
uma multiplicidade de discursos-outros, outras vozes discursivas anonimas que
se manifestam em um dado discurso. Esses discursos alheios penetram (durante
0 processo criativo) no discurso (publicitario) interferindo assim no seu sentido.

Ao utilizar a expressao “discursos alheios”, ndo se pode deixar de referi-la
a Bakhtin, responsavel pelo desenvolvimento da noc¢ao de discurso-outro, quando
aborda as formas de incorporacdo do discurso-outro, apontando para a
necessaria relacéo do sujeito com o outro, além do carater dialégico que perpassa
a sua obra, uma vez que o conceito de dialogismo® contribuiu para os estudos
sobre a heterogeneidade discursiva. Com a nocéao de dialogismo, Bakhtin inclui as
questdes da relacdo dos sujeitos com o mundo. Ao tratar das relacbes que se
estabelecem entre 0 eu e 0 outro no processo discursivo, inclui-se o sujeito e sua
alteridade na constituicdo do discurso. No dialogismo de Bakhtin, as palavras séo,
sempre e inevitavelmente, as palavras dos outros. Bakhtin elabora a questédo do
discurso-outro pensando em um sujeito consciente de suas escolhas e que possui
controle sobre o seu dizer, ponto que o distancia da AD. E conveniente considerar
gue nao estamos tratando do sujeito cognitivo e, sim, do sujeito da AD, histérico,
ideoldgico e inconsciente, que carrega consigo a sua experiéncia discursiva.

Foucault (2002), por sua vez, em Arqueologia do Saber (1969), ao tratar da
funcdo enunciativa, aponta para o fato de que o enunciado se constitui como uma
funcdo que se exerce verticalmente, nocao explorada por Courtine mais adiante.
A funcdo enunciativa ndo pode ser exercida sem a existéncia de um dominio
associado. Para que haja enunciado, é preciso relaciona-lo com todo um campo
adjacente. Nao se pode chegar a existéncia de um enunciado sem que seja
utiizado um espaco de coexisténcia. Um enunciado tem sempre margens
povoadas por outros enunciados e essas margens se distinguem do que se
entende geralmente por “contexto”. Trata-se de uma trama complexa. O
enunciado € constituido, de inicio, pela série de outras formulac¢des, no interior
das quais ele se inscreve e forma um elemento. E constituido também pelo
conjunto das formulacdes a que ele se refere, seja para repeti-las, modifica-las ou
adapta-las. Nao ha enunciado que, de uma forma ou outra, ndo reatualize outros.

Quando falou em a priori histérico, Foucault contribuiu para que as nog¢des
de interdiscurso e de memoéria fossem desenvolvidas. Um a priori seria condicdo

de realidade para enunciados, condi¢cdes de emergéncia dos enunciados, a lei de
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sua coexisténcia com outros, ou seja, sdo das coisas efetivamente ditas que
devem dar conta os enunciados. O discurso ndo tem apenas um sentido ou uma
verdade, mas uma historia e 0 a priori ndo escapa a historicidade.

Apesar das contribuicbes de Bakhtin e de Foucault serem extremamente
pertinentes, é o entendimento de Pécheux (1997) acerca do interdiscurso, como o
todo complexo com dominante das formacgbes discursivas, que mobilizaremos
para a reflexdo sobre o discurso publicitario que fazemos aqui, pois a nogao de
interdiscurso, pensada por Pécheux, contempla o complexo das formacbes
ideoldgicas, que, por sua vez, incorporam as relacbes de desigualdade-
contradigdo-subordinacdo, proprias a exterioridade de qualquer discurso. A
formacdao discursiva esta inscrita no interior do interdiscurso enquanto memoria do
dizer, sendo o interdiscurso o lugar onde o sentido € constituido pelo sujeito
através da memoria, mas também do esquecimento. Ao se (des)identificar com
determinados saberes que circulam no interdiscurso, o0 sujeito vai se inscrever e
inscrever o seu dizer em uma determinada formacao discursiva.

Vale acrescentar que, para poderem dizer, 0s sujeitos esquecem de que
aguele dito ja foi dito, tomando como suas as palavras de uma voz anbnima que
se produz no interdiscurso, acreditando serem a origem do dizer. Tal ilusdo sé
acontece gracas ao esquecimento niimero um®.

Para a constituicdo de um trabalho analitico, passaremos, a partir de agora,
a inserir as sequéncias discursivas (SDs). Tendo em vista que 0 eixo deste estudo
gira em torno da reflexdo sobre como outras vozes provenientes do interdiscurso
ressoam no processo criativo do discurso publicitario, as analises das SDs serdo
pautadas por este recorte.

Acerca do processo criativo do discurso publicitario, a SD1 (a seguir),
produzida na entrevista em profundidade com o redator quando questionado
sobre 0 seu processo criativo e as referéncias consultadas, retrata o
esquecimento necessario do interdiscurso, iludindo o sujeito com a fantasia de ser
fonte do seu discurso, ja que as outras vozes discursivas tornam-se anénimas e

sao apagadas.

SD1 - eu olho bastante referéncia enquanto estou criando, mas
dificilmente vai ter uma ligacdo direta com o que a gente ta criando na
hora.
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Na observacéo do brainstorm percebemos o redator sentado ao chdo com
revistas espalhadas, justamente pesquisando dados, fatos, informacbes que
poderiam servir de referéncia. Diante disso, destacamos um aspecto relevante do
processo criativo: 0s criativos, no brainstorm, ndo trabalham apenas com os
elementos discursivos do briefing’, isto &, os criativos vdo além dos objetos do
discurso fornecidos pelo briefing. Desse modo, outros saberes e vozes, além
daqueles ja sabidos e organizados no briefing, participam do brainstorm.

Por conseguinte, o0 processo criativo do discurso publicitario é
constitutivamente heterogéneo, na medida em que abriga, na sua materialidade,
diferentes sujeitos e, consequentemente, diferentes vozes. A concepc¢ao de que a
voz dos publicitarios, participantes do processo criativo, e as outras vozes,
oriundas da exterioridade, devem ser apagadas no discurso, marcam a auséncia
(ilusoria) dos sujeitos, j& que ndo estdo marcadas no discurso de forma explicita,
e emprestam ao discurso publicitario um efeito de homogeneidade.

Neste sentido, a comunicacao publicitaria mantém relacdes que estdo além
da sua condicdo discursiva interna, mantendo vinculos dialogicos,
interdiscursivos, com outros discursos. Dieguez (2006) reforca essa nogcéo ao
afirmar que a eficacia do discurso publicitario reside, justamente, nesta
combinacdo de elementos persuasivos. Em permanente mutacdo, a publicidade
se adapta facilmente a qualquer contexto, utilizando as referéncias presentes ou
passadas, simultaneamente proximas e distantes, de discursos-outros que
comecam a ser seus.

Outrossim, a SD2 segue em rumo idéntico ao da SD1, quando o outro

componente da dupla de criacéo, o diretor de arte, diz:

SD2 - entro em sites de referéncias de design, de ilustracdo, fotografias,
para pensar coisas diferentes, ver que recursos que foram utilizados nos
anuncios, no que diz respeito ao layout.

Considerando que a interpelacdo do sujeito se da sem o seu
conhecimento, uma vez que é de natureza inconsciente, e em virtude disso
acredita ser a origem do dizer, confirmamos que a origem do dizer, em AD, esta
no interdiscurso. O mesmo é aplicavel ao discurso publicitario. Sendo vejamos:
Marcelo Gorodicht, um dos sécios da agéncia Bossa Nova, afirma que por
trabalhar com o cotidiano, tem-se o dia-a-dia como referéncia, levando os

bY

publicitarios a grande possibilidade de terem inspiracdes idénticas. Ja para o
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diretor de criacdo da Publicis Brasil, Rodolfo Sampaio, de época em época,
surgem estilos de criagdo que criam tendéncias, a ponto de se tornarem
referéncias (apud DINIZ, 2006).

Calligaris (2006) lista trés motivos para tantas repeticdes, em termos de
ideias, na propaganda. O primeiro motivo é o mar de informacdes a disposicao,
facilitando o acesso a tudo. A internet permite que campanhas publicitarias sejam
conhecidas com rapidez em qualquer lugar do mundo, derrubando fronteiras e a
barreira do tempo. O segundo motivo € o numero expressivo de campanhas sobre
um mesmo tema ou produto, aumentando a probabilidade das ideias parecidas,
além de esgotar alguns recursos, dificultando a criacdo de algo diferente. O Gltimo
motivo, apontado por Calligaris (2006) como o mais relevante, € a fonte de
referéncia dos publicitarios. A medida que passam muito tempo enclausurados
nas agéncias, limitam a busca de novas referéncias, recorrendo a fontes de
inspiracdo semelhantes, isto é, a mesma origem do dizer, como um anuario de
criacao ou a internet, por exemplo.

Tendo em vista que estamos utilizando a expressao “referéncia” no campo
da comunicacao, esclarecemos que no terreno da AD a referéncia acontece pelo
manuseio de saberes sdécio-historicos disponiveis para o0 sujeito e que sdo
concebidos como pré-construidos para participar do discurso. Nesse sentido,
interpretando Calligaris (2006), entendemos que as referéncias dos criativos se
tornam muito parecidas porque sdo buscadas no mesmo lugar, ao invés de
selecionar novos saberes em um universo discursivo repleto de conhecimentos,

chamado interdiscurso. Este fato & confirmado nas SDs 3 e 4.

SD3 - procuro e costumo olhar revistas do tipo Archive, anuarios.

SD4 - eu sou super internético. Muito. Eu passo o dia na Internet aqui na
agéncia, saio daqui vou pra casa, pra Internet, MSN, Orkut. Eu t6 sempre
ligado na web.

Em sintese, esse € um dos motivos principais pelos quais a similitude de
ideias acontece. O contexto social, por exemplo, é apontado por Dieguez (2006)
como uma fonte de ideias. Os proprios publicitarios, redator e diretor de arte
respectivamente (SDs 3 e 4), admitem que simplesmente trabalham com o que ja

existe, bebendo da mesma vertente, 0 que se converte em ideias
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majoritariamente convencionais, imperando o trivial. Trabalhar com o ja dito
configura que o interdiscurso atinge a pratica do publicitario.

O interdiscurso especifica, como diz Pécheux (1997), as condi¢cbes nas
quais um acontecimento historico (elemento histérico descontinuo e exterior,
disperso e deslinearizado) sera suscetivel de vir a inscrever-se na continuidade
interna, delimitando o interior e o exterior de uma formacgé&o discursiva, exterior
este formado pelo conjunto de elementos que ndo pertencem ao saber da
formacdao discursiva em jogo.

Para Courtine (1981), o interdiscurso € o local de constituicdo dos
enunciados de que o0 sujeito enunciador se apropria, instituindo-os como
enunciados de seu discurso. No interdiscurso estdo dispersos os dizeres, todas
as coisas ja ditas por alguém, em algum lugar, em outros momentos, mesmo
muito distantes.

Algumas das ideias listadas pelos publicitarios, no processo criativo por nés
observado, vdo diretamente ao encontro da definicAo de interdiscurso para
Courtine. No brainstorm os publicitarios criaram dizeres em torno de coisas ja

ditas, como constatamos nas SDs 5, 6, 7 e 8.

SD5 - ideia que tivemos para o BRDE.
SD6 - anuncio anterior para os espanhdis.
SD7 - a Tim e ao slogan ‘viver sem fronteiras’.

SD8 - imagem de um menino dando mais corda numa pipa.

Deste conjunto composto por quatro SDs, inferimos que todos os dizeres
foram reportados a saberes da ordem interdiscursiva. As trés primeiras
sequéncias discursivas, materializadas nas SDs 5, 6 e 7, remetem a outras
criages, anteriores. Sao pecas e campanhas publicitarias desenvolvidas (SDs 5
e 6) pelos proprios criativos da agéncia para outros clientes (BRDE - Banco
Regional de Desenvolvimento do Extremo Sul - e um cliente espanhol, cujo nhome
nao foi mencionado), além de criacOes ceélebres de grandes anunciantes, como a
empresa de telefonia Tim (SD7). Por serem anteriores, consolidam-se como
referéncias.

Fendmeno similar acontece na SD8. Entretanto, desta feita a apropriacéo é

de uma referéncia oriunda de outro discurso, ndo do discurso publicitario, como
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as SDs anteriores. A mencado a “um menino dando mais corda numa pipa” provém
da infancia dos criativos, ou melhor, como diria Courtine, de algum lugar muito
distante, ou mesmo do discurso literario, se lembrarmos do livro “O Cacador de

Pipas™®

, um best-seller mundial, e sua adaptacdo para o cinema, com titulo
homaonimo.

Os dizeres dispersos no interdiscurso equivalem aquilo que Carrascoza
(2003, p. 100), em uma reflexdo a luz da publicidade, denomina de técnica de
referéncia. Neste expediente peculiar a publicidade, “tudo que esta contido no
repertoério linguistico da sociedade pode e deve servir como ponto de partida para
a solucédo” de problemas publicitarios: clichés, lugares-comuns, girias, alusdes
biblicas, palavras-chave, ditados populares, nomes de cancfes, de livros, de
filmes. Do mesmo modo, a forma e o conteddo de anuncios célebres passam a
ser matéria-prima para novas cria¢cdes, uma vez que se incorporam ao patrimoénio
cultural do publicitario. Essa técnica de referéncia é nutrida por tudo que esta
presente no interdiscurso. E dele que as referéncias e os saberes socio-historicos
sdo mobilizados para o processo criativo.

A linguagem publicitaria é devoradora, de acordo com Dieguez (2006, p.
99), geralmente lancando méo dos chistes, achado verbal que “agencia a
estrutura desejante, libera o inconsciente e produz sensacao de transgressao, no
tocante a lei da lingua”. No mesmo rumo, Ferreira (2000, p. 114), pelo viés da AD,
credita a linguagem publicitaria a exploracdo de “recursos expressivos contidos na
propria estrutura significante do sistema linguistico”, subvertendo o mundo
normatizado.

Carrascoza (2003) enfatiza que ndo € de hoje que 0 processo criativo na
propaganda emprega todo tipo de recursos linguisticos para tornar seu discurso
mais atrativo. E o proprio Carrascoza (2003, p. 94) quem exemplifica ao
mencionar a presencga constante da literatura na publicidade. Ambas se fundem,
misturando suas peculiaridades. “Talvez desse sincretismo, do encontro desses
dois mundos, possa surgir algo novo”. E exatamente disso, do efeito de novidade,
que vive a propaganda. E, conforme Calligaris (2006), as inovagdes podem estar
em pequenos detalhes, seja do dia-a-dia do publicitario, ou até um detalhe de
algo que ja foi feito antes, mas em um angulo que néo foi explorado.

Poderiamos acrescentar, de imediato, com bases no agrupamento das SDs

3,4,5,6,7e 8, que a nocao de arquivo também funciona no discurso publicitario
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e, portanto, merece ser brevemente explanada, até para distingui-la da nocéo de
interdiscurso.

Foucault chamou de arquivo as coisas ditas e que reaparecem no nivel
discursivo. O arquivo regula o que pode ser dito, regendo o aparecimento dos
enunciados. O arquivo da vazdo a uma multiplicidade de enunciados, oferecendo-
0s a manipulagdo. Arquivo é “o sistema geral da formacdo e da transformacéo
dos enunciados”, e mais: “0 horizonte geral a que pertencem a descricdo das
formacdes discursivas” (FOUCAULT, 2002, p. 150).

O arquivo, para a AD, é considerado como um modo de acompanhar as
praticas discursivas de uma sociedade. Sao textos diversos, de géneros e
assuntos variados, que circulam em diferentes suportes. Embora o arquivo
represente o maximo da dispersao, pode haver uma ordenacéo pela abrangéncia
social, 0 que traz a tona configuracdes significantes.

Na publicidade, vale lembrar que o arquivo do publicitario esta se
ampliando. Aquilo que circulava em diferentes suportes passa a encontrar na
internet um novo suporte. Neste ponto, deslocamos a nocao de arquivo elaborada
pela AD para sua aplicacdo no discurso publicitario. Os publicitarios, para
fomentar o processo criativo, recorrem ao arquivo quando véem fotografias e
pinturas, quando ouvem musica ou |éem livros, quando assistem programas
televisivos ou folheiam revistas, jornais e anuarios com anuncios antigos e/ou
premiados, bem como ao navegarem em sites da internet.

Menna Barreto (1997, p. 202) afirma que uma pessoa criativa € movida
pela curiosidade, pelo interesse, devendo estar conectada a tudo e a todos,
sempre pronta para conhecer uma novidade. Os criativos S&0 mesmo curiosos,
porque sabem que quanto maior for a quantidade de informacbes disponivel,
maior sera sua capacidade de exercer sua criatividade. Tanto o redator (SD9)
qguanto o diretor de arte (SD10) reiteraram o0 prazer em acompanhar as praticas

discursivas sociais.

SD9 - eu gosto bastante de fazer leituras. Filmes, também, eu gosto
bastante. TV eu assisto bastante, ndo sé pelos comerciais, mas porque
eu gosto bastante de TV mesmo. Seriados, sitcom.

SD10 - gosto de cinema também. Bastante até. Misica eu tenho gosto
peculiar e diferente da maioria dos publicitarios. Eu gosto de pagode. A
maioria gosta de rock. Eu leio muita revista. Jornal em geral eu leio mais
no fim de semana também.
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Sendo assim, o arquivo na publicidade ja apresentava consisténcia,
materialidade fisica, seja escrita, sonora e/ou visual, isto é, o arquivo estava
literalmente documentado. Com o advento da internet, o arquivo ampliou ainda
mais sua natureza, facilitando ao publicitario acessar na internet um arquivo
virtual na dispersdo. E pelo retorno constante ao arquivo que pode se situar o
novo, pois pelas diferentes relacdes que o arquivo estabelece com a exterioridade
(interdiscurso), ele vai além do seu suporte material. Entendemos, assim,
juntamente com Orlandi (2001), que a estabilizacdo ou o deslocamento dos
sentidos se da pela memdria institucionalizada (o arquivo) e pela memodria
constitutiva (o interdiscurso).

A SD4 ilustra o transito do publicitario por infindaveis universos discursivos,
haja vista que a internet possibilita esse contato com tudo e com todos, marcando
a presenca virtual do discurso-outro na linearizacdo daquilo que estéd disperso
para constituir o discurso publicitario. Do mesmo modo, a SD11 demonstra como
a internet, pensada por nés como arquivo, € uma fonte constante de consulta dos
publicitarios, uma vez que recorrer a internet € um expediente corriqueiro na

publicidade, conforme foi revelado aqui por meio das sequéncias discursivas.

SD4 - eu sou super internético. Muito. Eu passo o dia na Internet aqui na
agéncia, saio daqui vou pra casa, pra Internet, MSN, Orkut. Eu t6 sempre
ligado na web.

SD11 - eu gosto de ver sites de referéncia de design, ou no Youtube ver
coisas novas que estéo surgindo.

Cremos que é pelo arquivo (memodria institucionalizada) que o publicitario
acessa o interdiscurso (memaria constitutiva). Nos sites de design, pelo Youtube,
pela revista do segmento publicitario (Archive), por anuarios de criacdo, entre
tantos outros suportes, circulam saberes interdiscursivos que viabilizam
formulacdes significantes.

Diante disso, observa-se que tanto arquivo quanto interdiscurso
atravessam a pratica do publicitario e este, logicamente, esta sempre a postos
para capturar o que a ele ndo consiga ficar alheio, promovendo um deslocamento,
fruto do (re)aproveitamento do ja existente, do ja-dito que passa a ganhar um
novo sentido em novas formulacgoes.

Na SD12 os criativos, em um dialogo travado durante o brainstorm,

ratificam o passaro, eixo central de uma ideia criativa apresentada ao anunciante,
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como um modo de dizer recorrente para producdo do mesmo sentido, o que néo
deixa de caracterizar uma parafrase. Ao optarem por uma ideia que contemplasse
a ave para representar a intencdo do anunciante de demonstrar ao seu publico-
alvo que ira “alcancar outros lugares”, a dupla de criacdo fez de um referente (o
passaro) um pré-construido, a Unica maneira de o interdiscurso aparecer e se

tornar visivel, (re)formulando um saber pré-existente.

SD12 - eu acho que o passaro é um simbolo bem utilizado pra passar
esse tipo de ideia. Ndo necessariamente na propaganda, mas como
simbolo de liberdade, de alcancar outros lugares.

Ao confessarem que o passaro € um simbolo bastante utilizado para
produzir o sentido de liberdade, os criativos acrescentam que “ndo
necessariamente na propaganda”. A partir disso, aferimos a apropriacao,
inconsciente, por parte dos criativos de referentes pré-construidos de outros
discursos. Ocorre-nos a vinculagao estreita entre a ideia criativa centrada no

"9 A obra de Richard Bach conta uma

passaro com o livro “Ferndo Capelo Gaivota
historia sobre a liberdade e os prazeres de voar. Ferndo Capelo Gaivota é uma
ave gue nao se contenta em voar apenas para se alimentar. O protagonista tem
prazer em voar e se esforca em aprender tudo sobre vbo. Na medida em que faz
uma analogia entre o0 homem e a gaivota, no sentido de mostrar as dificuldades
de superacao dos limites, escorrega basicamente a producdo do mesmo sentido
da ideia da dupla de criacao.

Deslocando um pensamento de Indursky (2001, p. 36) para a publicidade,
diriamos que sob as palavras do publicitario ressoam palavras-outras, palavras de
outros sujeitos, um ja-dito que remete para o dizer de outros sujeitos, em outros
discursos. O discurso-outro se atravessa no processo criativo do discurso
publicitario e se assenta “sob a modalidade de uma presenca ausente”, mas
invisivel.

Nesse aspecto, Carl Dahlman (2007), em entrevista a revista Epoca, cré
que o conhecimento ja disponivel é tdo ou mais importante que a producéo de
novos conhecimentos, podendo-se aproveitar todo conhecimento que circula no
mundo para queimar etapas no processo criativo.

O conhecimento € a matéria-prima das novas ideias, desde que suponha

uma perspectiva que leva a procurar ideias, a manipular conhecimento e
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experiéncia (VON OECH, 1994). Segundo Foster (1997, p. 26), “uma ideia néo é
nada mais, nada menos que uma combinacdo nova de elementos velhos”. Esses
elementos sdo informacdes existentes que o criativo transforma em um conceito
original e surpreendente.

Embora seja uma visdo externa a AD, Von Oech (2003, p. 90) afirma que
No processo criativo precisamos das matérias-primas de que sao feitas as ideias:
conhecimento, sentimento, informacdo e experiéncia. A fase preparatoria do
processo criativo € justamente a fase de reunir grande parte desses materiais
dispersos na exterioridade. Para tanto, o autor aconselha procurar fora da &rea do
problema, para sé depois colocar em préatica na resolucdo do mesmo. “Quanto
mais divergentes as fontes, maior a probabilidade de criar ideias originais”. Os
publicitarios, muitas vezes, tém a mesma fonte. Porém, ndo convém adotar
referéncias ja usadas, pois a originalidade da fonte é que gera a originalidade do
trabalho. Estas ideias s6 precisam ser inovadoras quando estdo no ambito do
problema, podendo ser até mesmo banais em outras areas, como € 0 caso
corrigueiro na propaganda da utilizacdo de personagens de ficcdo, obras
classicas, fragmentos de episddios mitoldgicos, frases célebres, tomados como
ponto de partida, enfim, aquilo que esta na dispersdo. Embora uns bebam mais
em uma fonte de arte, outros de literatura, 0 nosso mundo é muito proximo.

Vieira (2003) afirma que a criacdo publicitaria trabalha com dois tipos de
dados, as informacgdes objetivas provenientes do briefing - definicdo do contetdo
a ser comunicado, do foco que se pretende seguir, direcdo, norte e sele¢do do
caminho criativo, dos elementos que definem o rumo, como conteudo, formato,
linguagem -, e as informac¢des acumuladas ao longo da vida do criativo, ou seja,
0os conhecimentos adquiridos pelo publicitario. Ambos os tipos de dados sédo
tratados pela AD como pré-construidos, uma vez que fornecem os objetos do
discurso, dos quais o0 sujeito se apropria e faz deles objetos do seu discurso. Do
briefing o criativo se apropria de referentes pré-construidos de formacdes
discursivas as quais esta assujeitado. Do interdiscurso sao apropriados referentes
oriundos de outros discursos.

A mencdo ao processo criativo publicitario reforca a nocdo de que no
interdiscurso fala uma voz sem nome. O interdiscurso ndo pode prescindir do
anonimato, pois é s0 quando passa para o anonimato que o dizer produz a

impressédo do sentido-l4. Courtine (1981) considera a constitui¢do - o interdiscurso
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(o exterior) — representada como um eixo vertical onde se encontram todos 0s
dizeres ja ditos — e esquecidos — em uma estratificacdo de enunciados que, em
seu conjunto, representa o dizivel. O eixo horizontal - o intradiscurso (o interior do
discurso, a interioridade do exterior) - seria 0 eixo da formulacao, isto &, aquilo
que esta sendo dito naquele momento dado, em condi¢des dadas. A formulacéo
esta determinada pela relacdo que é estabelecida com o interdiscurso.

Conforme ilustramos na figura 1, a seguir, a transposicédo dos dois eixos -
vertical e horizontal - para o0 processo criativo, e 0 cruzamento de ambos,
configura a producdo de todo discurso e do discurso publicitdrio em particular,
marcada, paralelamente, pelo apagamento dos saberes virem do interdiscurso,

concedendo um carater de atualizacdo ao discurso.

Interdiscurso

Intradiscurso

Figura 1 — Cruzamento dos eixos intradiscursivo e interdiscursivo na producédo do discurso

publicitario.

O momento do cruzamento € o ponto nevralgico da figura apresentada

acima, pois é neste instante que se da a produc¢do do discurso em geral e do
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discurso publicitario em particular, isto é, as ideias que adquirem concretude no
intradiscurso, resultantes da sua coexisténcia com o interdiscurso. NO processo
criativo, os saberes provenientes do interdiscurso sdo apenas um dos fios.
Materializados, tornam-se obras concretas, patrimoénios tangiveis, como o briefing,
os discursos da literatura e do cinema (O Cacador de Pipas e Ferndo Capelo
Gaivota), além do préprio discurso publicitério (a marca de telefonia Tim e o seu
slogan *“viver sem fronteiras”), que aparecem como vozes atravessadas no
processo criativo do discurso publicitario.

O outro fio sé@o as ideias criativas (um menino dando corda numa pipa, o
passaro alcando vdo) que comecgam a ser lapidadas, mas que s6 desabrochardo
quando um fio encosta no outro, porque € quando o circuito criativo se instala e o
discurso-outro atravessa o dizer no processo criativo do discurso publicitario, isto
€, quando distintas vozes da interdiscursividade se atravessam e déo sustentacéo
as ideias que emergem. Averiguarmos, diante disso, a ressonancia que o
interdiscurso (um fio) provoca no outro, o intradiscurso (o outro fio), quando eles
se tocam.

Na pratica publicitaria, o sujeito criativo se vé absorto por uma grande
quantidade de informacdes, provenientes, como entende a AD, do interdiscurso.
O que ocorre logo depois € um descarregamento, que resulta em uma ideia
criativa. Em AD, esse descarregamento seria o intradiscurso, configurado no
instante de linearizar o que esta disperso no interdiscurso, isto €, horizontalizar o
que, até entdo, esta verticalizado.

Poderiamos considerar, juntamente com Courtine e Marandin (1981), o
(intra)discurso como um efeito do interdiscurso no interior de uma seérie de
formulacdes, constituindo o saber proprio a uma formacédo discursiva dada, a
partir de elementos de saber que lhe sdo exteriores. Os autores pensam a
heterogeneidade como um efeito do interdiscurso e propdem a nocgdo de
repeticado vertical, materializada no nivel do interdiscurso, atraveés da retomada de
um nao-sabido, de um ndo-reconhecido que se desloca no enunciado.

Ao pensarmos essa relacdo inter e intradiscursiva no ambito do discurso
publicitario, atribuimos aquilo que estava articulado silenciosamente em um texto
o papel de matéria-prima ou fonte para novos enunciados. Explicitamente, as
formulacbes (intradiscurso) do discurso publicitario resultam de processos

discursivos anteriores (interdiscurso) que dado origem a tomada de posicdes.
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Logo, sob um discurso ressoa outro discurso, sob a voz de um enunciador, a de
outro.

Tudo que se produz tomando a lingua como matéria-prima € o ponto de
partida. As inferéncias e transformacdes no ponto de partida (interdiscurso)
resultam em uma nova formulacao, o ponto de chegada (intradiscurso). Repete-se
o dito, que é recuperado em uma formulagdo nova, em um novo dizer, desde que
0 que ja foi dito se apague na memoria para que, passando para 0 anonimato
possa fazer sentido no dizer que se atualiza (intradiscurso), pois segundo Orlandi
(2001, p. 33), o interdiscurso € “todo o conjunto de formulacbes feitas e ja
esquecidas que determinam o que dizemos”.

“Ha sempre no dizer um nao-dizer necessario” (ORLANDI, 2001, p. 82). O
que ja foi dito, mas ja foi esquecido, exerce pressdo sobre o dizer atual
(intradiscurso), que, por sua vez, se ampara na memoria discursiva. I1Sso so
reforca a nocéo da prépria Orlandi de que todo discurso se projeta na relacdo com
outros discursos e que se abrigam na memoaria.

Hoff e Gabrielli (2004, p. 58), na tentativa de responder a indagacéo “de
onde tirar as ideias?”, vao ao encontro da concepg¢éo de Orlandi.

A fonte das ideias para inventarmos novos mundos € o mundo em que
vivemos. Em outras palavras, € a nossa memoria, que é formada pelas
experiéncias vividas e que podem ser atualizadas no dia-a-dia. A partir
dos nossos registros, imaginamos, pois ndo € possivel imaginar sem
memoria.

Por isso, memoaria e imaginacdo sdo complementares e ambas atuam na
criacdo. Com base no passado e no presente, o criativo copia’®, rejeita ou
modifica aquilo que ele conhece e cria, a partir da imaginacao, novas realidades.
Essa retomada histérica apaga o0s vestigios de todo desnivelamento
interdiscursivo (COURTINE, 1999).

3. CONSIDERACOES FINAIS
E provavel que, ao criar, na maior parte das vezes acoitado pela pressa, o
publicitario ndo para a fim de analisar (e analisar € decompor) as variaveis

condicionantes do processo criativo. Sendo assim, examinar como outras vozes
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provenientes do interdiscurso ressoam no processo criativo do discurso
publicitario significou penetrar os niveis obscuros do funcionamento do discurso
publicitario, isto €, os bastidores da criacdo publicitaria, normalmente silenciados.

A analise do funcionamento discursivo do processo criativo nos mostrou
que no processo de criacdo publicitaria, o sujeito transporta consigo dizeres,
saberes, enunciados e sentidos. Ele transfere dizeres do interdiscurso,
(re)produzindo-os no “seu” discurso.

Dito de outra forma, as ideias criativas que emergem durante o brainstorm
sdo dependentes do que vem de fora, do que é exterior. Elementos produzidos no
exterior sdo interiorizados, acolhidos, absorvidos, reconfigurados, reformulados e,
eventualmente, apagados, esquecidos e até denegados.

Na criacdo publicitaria sdo retomados do interdiscurso elementos que
remetem ao ja-sabido, ao ja-conhecido, repetindo saberes via memoria discursiva.
Por esta causa, julgamos o processo criativo do discurso publicitario da ordem da
repeticdo do reconhecido, acessado via arquivo (memoria institucionalizada).

Atestamos que saberes interdiscursivos se alojam no intradiscurso.
Evidenciamos que vozes anbnimas estdo presentes na forma de efeito no fio do
discurso. Estas vozes se instalam em pedacos, fragmentadas, formando um todo
(o discurso publicitario em forma de anuncio) consistente, coerente, amarrado,
com um efeito de unidade. Contudo, a sinalizacédo para o discurso-outro confere a
homogeneidade um carater de mera aparéncia, haja vista que a
interdiscursividade é constitutiva, significando que um discurso nasce de uma
reconfiguracdo de outros discursos.

No processo de criacao elucidamos que o dizer formulado no intradiscurso
do discurso publicitario se relaciona com saberes de discursos-outros, ou seja,
discursos (literario e cinematografico, por exemplo) mobilizados no interdiscurso
ressoam na estruturacdo do discurso publicitario. Essa movimenta¢do do sujeito
entre o interdiscurso e o intradiscurso revela um sujeito que ndo escapa a
historicidade, um sujeito que sofre determinacdes socio-histéricas. E, desse
modo, esse sujeito se aproxima da proposta desta edi¢cdo da revista Signo, com

interseccdes e interfaces entre areas do conhecimento.
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THE SOUND OF VOICES IN THE CREATIVE PROCESS OF
ADVERTISING DISCOURSE: AN ANALYSIS INTERDISCURSIVE

ABSTRACT

This paper presents a reflection on the creative process of advertising
discourse on the theoretical perspective of language, from the Discourse Analysis
(DA). Focuses our intention to examine how diversity works in the creative process
of advertising discourse. The aim of this paper is to analyze how other voices from
the interdiscourse resonate in the creative process of advertising discourse. To
accomplish this goal, cut discursive sequences produced from the observation of a
creative process in an advertising agency and through interviews with participants
in the advertising creative process. The theoretical discussion is centered on the
notion interdiscourse and its interface with the communication. Thus, we
demonstrate how other voices erupt and produce meaning in the creative process
of advertising discourse. Soon, the externality and crossed by the heterogeneity of
voices, we consider the creative process of the order of the repetition of already-
said.

Keywords : Speech advertising. Creative process. Interdiscourse.

Heterogeneity. Voices.

Notas

Doutor pelo Programa de Pés-Graduacao em Letras da Universidade Federal do Rio Grande
do Sul (Ufrgs). Professor na Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM Sul) e na
Universidade de Santa Cruz do Sul (Unisc).

E chamado de criativo o publicitario envolvido diretamente na tarefa de desenvolver ideias,
sobretudo os profissionais concentrados na area de criacdo: a dupla de criacdo - redator e
diretor de arte - e o diretor de criacéo.

Conforme acordo firmado com a agéncia de propaganda, em funcéo de informacdes sigilosas
gue despontam em um processo criativo real e verdadeiro, preservaremos a identidade da
agéncia, bem como de todos os publicitarios participantes do processo criativo e, igualmente,
do anunciante.

O brainstorm é uma sessédo de troca e criacdo de ideias para debater e pesquisar alguma
nova ideia. S&o agitacdes cerebrais em grupo, explosdes, tempestades de ideias, um estado
criativo, do qual resultam esbocos de ideias que s&o rascunhadas. No momento posterior ao
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brainstorm ha a analise das melhores ideias e a selecdo daquela que sera apresentada ao
anunciante.

Todo texto se constréi por um debate com outros; relacdo dialégica — dialogo com outros
textos.

Mecanismo de esquecimento namero um: permite, de acordo com Pécheux, a ilusdo do
sujeito ser fonte do seu discurso. Possibilita que a interpelacdo aconteca sem o conhecimento
do sujeito. Pensado em analogia a primeira topica freudiana, € de natureza inconsciente.

O briefing redne informacdes preliminares com todas as instru¢des que o anunciante fornece
a agéncia para orientar seu trabalho. E uma fase completa de estudos e de coletar
informacdes a respeito do produto, do mercado, do consumidor, da empresa e dos objetivos
do anunciante. Briefing vem do inglés, do verbo to brief que significa resumir, fazer a
apresentacdo sumariada de alguma coisa (BERTOMEU, 2002). Materializa a palavra do
anunciante.

Obra de Khaled Hosseini, teve grande sucesso editorial nos Estados Unidos em 2004, onde
vendeu mais de 2 milhdes de cdpias. Esteve presente na lista dos mais vendidos pelo New
York Times, Publishers Weekly e Revista Veja por mais de um ano. Com publicacdo em 29
paises, foi langado em 2003.

Publicado em 1970 chegou a 40 milhGes de copias vendidas. Em 2006, o filme, original de
1973, foi lancado em DVD.

Ao tocar no verbo “copiar”, Hoff e Grabielli (2004) nos impelem a abordar a questdo do plagio
ou da coincidéncia, pensada por Ana Carolina Diniz, em um texto publicado no Jornal do
Commercio do Rio de Janeiro em 22 de maio de 2006. Para Diniz (2006), embora as
agéncias desenvolvam campanhas semelhantes sem ma fé, o consumidor fica com a
impressdo de ja ter visto aquela propaganda em algum lugar. Publicitarios dizem que
coincidéncias criativas sdo comuns e frequentes, a ponto de nado rarear as vezes em que eles
séo surpreendidos por pegas de concorrentes iguais a uma idéia que tiveram. Ao se debrucar
sobre o0 assunto, no ambito das mais variadas expressodes artisticas, como bem salienta,
Carrascoza (2003, p. 97) define as coincidéncias como semelhangas ou igualdades de ideias,
porém da ordem do inconsciente, enquanto os plagios sdo apropriagdes conscientes de
ideias alheias em uma situagdo. Vale acrescentar que em AD esta questdo passa pela
parafrase discursiva, ou seja, os distintos modos de dizer o mesmo, decorrente do
atravessamento do interdiscurso. E, naturalmente, a parafrase acontece de um modo
antagbnico aquele projetado por Carrascoza, uma vez que para a AD inexiste a possibilidade
da apropriacdo ser consciente. O maximo que a AD concede € o funcionamento pré-
consciente, quando o sujeito vive sob a ilusdo do “seu” dizer ser livre.
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