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PUBLICIDADE, SEMIOTICA E INTERTEXTUALIDADE: UM ESTUDO DO
SENTIDO

ADVERTISING, SEMIOTICS AND INTERTEXTUALITY: A SENSE OF STUDY

Alex Sandro de Araujo Carmo'
Anna Patricia B. Jambersi®

RESUMO: O presente artigo tem como objetivo analisar, em alguns casos pontuais, de que forma
a publicidade (re)produz sentido ao utilizar a imagem da atriz Marilyn Monroe na cena do filme O
pecado mora ao lado, de 1955. Para atingir este objetivo, a analise fundamenta-se na semiologia de
Eco (2003 [1968]), principalmente nos estudos desenvolvidos em A estrutura ansente, e também nos
estudos de Covaleski (2009) sobre a intertextualidade, a fim de compreender os niveis de
mensagens e respectivamente os significados que as constituem. O trabalho esta dividido em duas
partes principais: a primeira visa a fundamentagao tedrica, enquanto a segunda aponta o processo
analitico. Nesta perspectiva, acredita-se que esta pesquisa se dedica ainda em contribuir com
estudos perante o uso de figuras iconicas como forma e estratégia de comunicagao e persuasio.

PALAVRAS-CHAVE: intertextualidade, publicidade, semidtica, sentido.

ABSTRACT: This article aims to analyze, in some individual cases, how advertising produce some
sense when the image of Marilyn Monroe in the film scene The Seven Year Itch, 1955 is used. To
reach this goal, the analysis is based on the semiotics of Eco (2003 [1968]), especially in the
developed studies contained in his book The Absent Structure and in the studies of Covaleski (2009)
about intertextuality, in order to understand message levels and respectively the meanings that
constitute it. This work is divided in two main parts: the first seeks the theorycal foundations while
the second aims the analytical process. In this perspective, it is believed that the current research is
still devoted to contribute in studies towards the use of iconic figures as a communication and
persuasion form and strategy.

KEYWORDS: intertextuality, advertising, semiotics, sense.

CONSIDERACOES INICIAIS

Em 1946, aos 20 anos, Norma Jeane Mortensen ja havia sido convencida pelos membros
da industria de Ho/lywood a se submeter a cirurgia estética, tingir o seu cabelo para o loiro platinado
e mudar o seu nome para Marilyn Monroe.

O primeiro papel de destaque da atriz foi em 1951, no filme O Segredo das 17rivas. No ano

seguinte (1952), sua participacao em O Inventor da Mocidade tez com que seu nome comegasse a
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atrair um maior numero de espectadores nos cinemas. Em 1953 obteve participagao nos filmes Os
Homens Preferem as Loiras e em Como Agarrar um Miliondario, chamando a aten¢ao principalmente do
publico masculino. Entretanto, o momento mais marcante de sua carreira se deu a partir do filme
O Pecado Mora ao Lado, de 1955, onde ocorre 2 memoravel cena do vestido branco sendo levantado
por uma passagem de ar do metrd, um dos principais motivos pelo qual sua imagem se tornou um
dos icones de celebridades mais utilizados na publicidade.

Apbs essa obra, a atriz participou de filmes como Ex Nunca Fui Santa, em 1956; O Principe
Encantado, de 1957; Adordvel Pecadora, de 1960; e no ano seguinte (1961) Os Desajustados, que, devido
aos atrasos da atriz nas gravagoes e criticas perante seu comportamento, marca o final da carreira
de Monroe.

No dia 5 de agosto de 1962, tendo como causa provavel um suicidio, Marylin Monroe é
encontrada morta em sua mansao. A atriz, que deixou o mundo aos 36 anos, representou o glanonr
Hollywoodiano dos anos 1950. A figura iconica criada em torno da atriz foi segundo Conceigao
(2008, p. 20), construida a partir da “vulnerabilidade e inocéncia, somadas a sua sensualidade a
tornaram uma das mulheres mais desejadas do século XX. Hoje, sua imagem e seu nome ainda
rendem milhoes de ddlares por ano”™.

Devido a interpretacio realizada pela atriz Marilyn Monroe no filme O pecado mora ao lado,
produgao na qual ocorre a cena do vestido branco sendo levantado por uma passagem de ar, ainda
hoje, tal passagem ¢ utilizada em dezenas de pecas publicitarias no Brasil (e ndo somente em nosso
pais) de forma intertextual. A partir desse pressuposto, o presente artigo tem como objetivo geral
analisar de que forma a publicidade, em trés casos pontuais, (re)produz sentido ao utilizar a imagem
de Monroe na referida da cena. No entanto, antes das analises seguem-se se¢cbes com 0s

pressupostos tedricos que avalizaram o empreendimento analitico deste estudo.

SEMIOTICA E INTERTEXTUALIDADE NA PUBLICIDADE

Eco (2003 [1968]), baseia-se no conceito de que as informacdes possuem um processo de
transmissao. Segundo o tedrico (2003 [1968], p. 161), a mensagem publicitaria possui dois tipos de
registros que explicam como os cédigos publicitarios aparecem diante do leitor, sio eles o verbal e
o visual. O primeiro registro, denominado verbal, “tem funcao precipua de ancorar a mensagem,
porque frequentemente a comunica¢ao visual se mostra ambigua e conceptualizavel de modos
diversos”. Sao informagdes formadas por signos linguisticos que servem de auxilio para a
decodificacio da mensagem e que devem ser fixadas a um segundo registo, o visual, que por sua

vez, representa a associa¢ao imaginaria relacionada aos conhecimentos do receptor.
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Na parte interior dos registros o receptor se depara com cinco niveis de leitura que, quando
combinados, realizam na mente a transmissio de sentido total da campanha. Os trés primeiros
niveis fazem parte dos registros visuais superficiais da mensagem.

No nfvel iconico, segundo Carmo (2016, p.185), os signos siao representados através de
uma qualidade singular, “cuja codifica¢ao dos signos esta ao passo da denotagao, da literalidade, da
referéncia”, como elementos com potencial de representagao, sem poder de decodificagao.

No nivel iconografico, para Eco (2003 [1968], p. 162), tem-se a presenca de dois tipos de
codificagdo, historico e publicitirio. No tipo histérico, a comunicacdao publicitaria utiliza-se de
signos convencionados “da auréola que indica santidade, a uma dada configuragdo que sugere
maternidade, ou ao tapa-olho negro que conota pirata aventureiro, etc...”. Ja no tipo publicitario, o
sigho é conotado (cultura adquirida ao longo do tempo por cada individuo) pela prépria
publicidade.

O nivel tropoldgico, utiliza-se de figuras de linguagens que sao percebidas na imagem.

Carvalho (2003, p. 75), a respeito dos tropos de linguagem na publicidade, ainda menciona que:

Entre os tropos convencionais, destacam-se a metafora (relacio por analogia);
metonimia (contiguidade); sinédoque (inclusao); litotes (sentido derivado maior
que o literal: hipoassercio); e ironia (relacio antonimia: antifrases, ambiguidades,
argumentagio).

Ja os seguintes niveis sdo partes do registro verbal exterior da mensagem e dependem da
ideologia do receptor e do entendimento cultural individual de cada um. Segundo Eco (2003 [1968],
p. 164), o nivel tépico da mensagem “compreende tanto o setor das chamadas premissas como dos
Ingares argumentativos ou Zgpoi, antigas rubricas gerais sob as quais se reuniam grupos de argumentos
possiveis”. Como exemplo disso, Eco (2003 [1968]) cita o argumento estabelecido sobre a palavra

“mae”, entendida como aquela que possui 0 amor mais forte existente em relacao aos seus filhos.

O ultimo nivel, entimematico, sao as conclusoes estabelecidas pelo nivel anterior:

[...] a polivaléncia tipica da imagem e a necessidade retérica de ancora-la no
discurso verbal fazem com que a argumentacio retorica propriamente dita seja
orientada unicamente pelo texto verbal ou pela interagdo entre os registros verbal

e visual (ECO, 2003 [1968], p.165).

Seguindo o exemplo citado anteriormente, relacionando a palavra “mae” a premissa de que
ela possui 0 amor mais “forte”, entende-se entao neste nivel de mensagem o silogismo de que a
“mae” ama o seu filho(a) mais que tudo (sinénimo de grande amor, amor verdadeiro etc.).

Outro ponto basilar do estudo de Eco (2003 [1968]) diz respeito a questio da denotagao

(sentido literal da mensagem) e da conotag¢ao (mensagem simbolica). Segundo Carmo (2016, p.
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184), “Dado o desenvolvimento da retérica da imagem, em sua vertente estruturalista, para a analise
da mensagem publicitaria, segue-se também na obra de Umberto Eco A Estrutura Aunsente, a
elaboragdo de uma retérica visual para o estudo da publicidade”.

Eco (2003 [1968]) e Barthes (1990 [1964]) concordam que, apesar de a imagem publicitaria
conter uma mensagem denotada e outra conotada indispensaveis para obter o entendimento da
campanha, o sentido total s6 é alcancado se houver a ancoragem (ou fixagao). Para Barthes (1990

[1964)):

[...] a fixacdo é um controle, detém uma responsabilidade sobre o uso da
mensagem, frente ao poder de projegio das ilustragSes; o texto tem um valor
repressivo em relagdo a liberdade dos significados da imagem; compreende-se que
seja ao nivel do texto que se dé o investimento da moral e da ideologia de uma
sociedade.

A partir de entdo, pode-se dizer que a leitura final e correta da campanha acontece por meio
da juncao dos registros verbal e visual e respectivamente dos elementos denotativos e conotativos,
nos quais, por meio da ancoragem, o sentido ¢ fixado a partir de uma relagao que levara o leitor a
interpretacao daquilo que ¢ dito no antncio.

Com base nestas informagoes sobre elementos semidticos da mensagem publicitaria, falar-
se-4, agora, sobre recursos intertextuais. Na esteira tedrica de Covaleski (2009, p. 49), “Entende-se
por intertexto o conjunto de discursos a que um discurso remete e no interior do qual ele ganha
seu significado pleno [..]. Na publicidade, todo texto direta ou indiretamente, implicita ou
explicitamente, remete a outros textos anteriores”.

Esta ferramenta (a intertextualidade) utiliza um pré-texto para a criagdio de um novo
contexto, uma maneira de fazer uso da criatividade por meio de representacdes de imagens que ja
existiam anteriormente. Para Santarelli (2009, p. 96), os intertextos “[...] sdo as referéncias a outros
textos, tanto em expressao quanto em conteudo, que podem ser mais fracas ou mais fortes”.

Para Covaleski (2009, p. 39), a intertextualidade pode ocorrer de trés formas. A primeira, a
citagao intertextual, ocorre por meio de uma exposi¢ao clara de um conteddo diretamente em
outro, trata-se de uma referéncia literal a outro texto, usando parte deste. A segunda, a alusao
intertextual, utiliza somente fragmentos semelhantes que remetam ao original por meio de
caracteristicas. Ela “[...] remete a uma obra anterior, mas sem fazer uso de fragmentos dela. Utiliza
somente uma construcao equivalente, substituindo determinadas figuras por outras”. Por fim, nas
linhas teéricas de Santarelli (2009, p. 97), tem-se a estilizagdo intertextual que “[...] é o processo de
intertextualidade mais fraco em que sobrevive apenas uma expressao, ou procedimento genérico,

do estilo de texto que remete”.
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3 ANALISES DE ANUNCIOS PUBLICITARIOS

3.1 ANALISE DO PRIMEIRO ANUNCIO

a) Ficha técnica:

Titulo: #Euqueroeuposso.

Agéncia: Avanz comunicagao.

Cliente: DelRio Lingerie.

Midia: Revista Nova (atual Cosmopolitan); Revista Claudia.
Data: Dezembro de 2014.

b) Descricao:

#Euqueroeuposso ¢ uma das mais novas campanhas desenvolvidas pela Avanz
Comunicagao para a DelRio Lingerie (referéncia em Lingerie de alta qualidade). Veiculada em
dezembro de 2014 e durante o ano de 2015, o antncio conta com a imagem da atriz Bruna
Linzmeyer que, por meio da intertextualidade, faz referéncia a grande diva do cinema “Marilyn

Monroe”, reproduzindo a cena marcante do filme “O Pecado Mora ao Lado”.

c) Anilise:

Feugueroeup
Adiviz Brias Lin
i DhetRin
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A titulo de registros no nivel denotativo, observa-se o registro visual de uma mulher
trajando lingerie vermelha e saia branca. O registo verbal compode trés blocos de mensagens: um
que auxilia na explicagdao e entendimento da imagem: “O pecado mora onde vocé estiver”’; outro
com argumento de autoridade “A atriz Bruna Linzgmeyer usa De/Rio”; por fim, um ultimo registro que
serve como assinatura e lembranca do anunciante “De/Rio Lingerie”.

Conforme a expressio de qualidade singular proposta por Eco (2003 [1968], p.162), tem-
se uma mulher trajando um lingerie, salto vermelho e saia branca, de cabelo loiro.

Entao, no nivel iconografico, o sema “mulher” (leitura aprofundada dos signos observados
anteriormente) conota pecado, pois veste um lingerie e salto, ambos de tonalidade vermelha que
instiga sensualidade, glamonr e, de certa forma, o desejo e o pecado. Também através da bagagem
cultural do leitor é possivel reconhecer a atriz Bruna Linzmeyer na imagem, concluindo-se que
além de ser uma pessoa famosa, ¢ brasileira, ou seja, por fazer uso de um icone de autoridade, gera-
se importancia e conceito a marca.

Vale destacar que o signo “Ungerie” e “cabelo” reforcam a ideia de inspiragdo nos anos
cinquenta, por conterem aspectos do estilo de roupa da época. O signo saia esvoagante faz com
que o leitor tenha uma breve memoria da cena onde a atriz Marilyn Monroe, no filme O pecado mora
ao lado, tem seu vestido levantado pelos tubos de ventilagdo. Esta ideia se confirma ao fazer uma
ligacao com os icones citados anteriormente (lingerie e cabelo), que remetem a mesma época.

Conferindo no registro visual que o anuncio faz referéncia a atriz Marilyn, o leitor passa a
analisar o nfvel tropoldgico que compreende os equivalentes visuais dos tropos verbais. Na peca,
destaca-se a frase: “O pecado mora onde vocé estiver”, a qual, por meio de metafora e prosopopeia,
emprega o desligamento de significado, pois sabendo-se que é impossivel o pecado “morar” em
algum lugar, utiliza-se de uma expressao humana para dramatizar seres inanimados, no caso o ato
de morar.

Ea partir do reconhecimento e decodificagiao dos tropos que o receptor pode evoluir para
os dois ultimos niveis de mensagem. Para Eco (2003 [1968], p. 168), “Naturalmente, os campos
topicos e entimematicos esclarecem-se e determinam-se tio logo o registro visual tenha sido posto
em interacao com o verbal”.

O nivel topico ressalta, por meio do senso comum, que toda mulher tem um lado sensual,
que o uso de roupas de tonalidade vermelha desperta a vaidade, e também que Marilyn é

reconhecida como icone da sensualidade. Para Menezes e Viana (2015, p. 2):

A morte precoce de Marilyn Monroe, aos 36 anos de idade, fez com que sua
imagem, sempre jovem e bonita, fosse eternizada no imaginario popular. Talvez
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seja esse um dos principais motivos que fizeram com que a imagem da atriz se
consolidasse no mundo todo.

Neste sentido, a cena interpretada pela atriz Marilyn Monroe desperta aos olhos do
espectador o seu “eu” personagem, um lado inocente, mas também sensual eternizado em um ideal
jovem vivido em cenas de filmes. Segundo Romulo Conceigao (2008), a imagem iconizada perde
seu conceito original e adquire novas significagoes ao longo do tempo, fator fundamental para
persuadir o consumidor, como acontece no caso da mulher que ao deparar com esta campanha
queira viver o lado sensual de Marilyn Monroe.

Dessa forma, no nivel entimematico, o leitor interpreta o argumento de que a DelRio
Lingerie oferece um produto que qualifica todos os argumentos anteriormente citados
(sensualidade, sofisticagao e outros), concluindo que ao fazer uso do lingerie desta marca, a mulher
pode alcancar todos estes aspectos e desejos, revelando seu lado sensual e podendo se sentir bela
assim como a atriz do filme.

Ao ancorar o registro verbal e visual, é possivel perceber que ambos, texto e imagem,
utilizam da intertextualidade em forma de alusdo para maior contextualizacio do andncio. Para
Covaleski (2009, p. 44), “Na publicidade, a intertextualidade com o cinema utilizando a alusiao
aparece em comerciais de anunciantes dos mais diferentes segmentos do mercado, bem como, os
filmes de onde sairam as inspira¢oes pertencem aos demais géneros”.

No presente andncio, utiliza-se somente de elementos primordiais para que se crie
semelhanca entre a modelo da campanha com a imagem da cena vivida pela atriz Monroe: uma saia
branca esvoagante que remeta ao vestido além do cabelo loiro.

O uso da alusao intertextual ¢ visivelmente destacado, pois comparando o titulo do filme
O pecado mora ao lado, com a mensagem enunciada pela marca DelRio Lingerie “O pecado mora onde
voct estiver”, tem-se que a proposta das palavras “pecado” e “mora” sio os fatores de equivaléncia
retirados da obra e indispensaveis para que o leitor perceba o uso de um pré-texto e o sentido

causado pelo mesmo.

3.2 ANALISE DO SEGUNDO ANUNCIO

a) Ficha técnica:
Agéncia: Keréon comunicagao.
Cliente: Sansei Maquinas Industriais/ Andrade maquinas.

Midia: Revista Costura Perfeita.
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Data: Janeiro/Fevereiro de 2014.
b) Descri¢ao:

As campanhas da Sansei Maquinas Industriais, justamente com a Andrade Maquinas,
buscam sempre mostrar a leveza e sofisticagao dos trajes produzidos pelas maquinas das marcas
que, assim como mostrado no anuncio abaixo, sio capazes de marcar e mudar o mundo da

confecgao, do mesmo modo que o vestido de Monroe foi capaz de se tornar um icone fashion.

c) Analise:

dHa eatilos que mudaram

0 mundo da moda, agora é
a Sansel que vai mudanr o
mundo da confleccdo.

www.sansei.com.br

Matriz: Filial SP: Filial PR: Filial PE Filial SC: Pegas e Acessorios:

Na campanha acima, o registro denotativo imagético apresenta a imagem de uma mulher
de vestido branco. Quanto ao registro verbal: destaca-se a frase “Hd estilos que mudaran o mundo da
moda, agora ¢ a Sansei que vai mudar o mundo da confeccao”.

No nivel iconico, o leitor identifica uma mulher, cabelos loiros, perfil de surpresa, suas

vestes, vestido e sapatos na tonalidade branca. Com isso, no segundo nivel iconografico, o sema
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“mulher” conota vaidade e surpresa, a qual seu rosto demonstra que um vento inesperado ergueu
a sala de seu vestido, assim como, na forma que a modelo posiciona os bragos para baixo na
intengao de segura-lo.

A partir dos aspectos visualizados de maneira singular, o leitor assemelha a imagem da
modelo com a cena do filme O pecado mora ao lado, pois, além dos elementos citados anteriormente,
o vestido da mulher apresenta o mesmo efeito causado nas vestes da personagem da atriz, assim
como o mesmo estilo e cor. Além do mais, a modelo da imagem também apresenta cabelos loiros,
concluindo-se que houve inten¢ao de fazer uma releitura e de expressa-la de forma direta.

No nivel tropolégico o leitor passa a analisar a mensagem verbal e os respectivos tropos
que a compde. Neste caso, encontra-se a seguinte frase: “Hda estilos que nudaram o mundo da moda,
agora ¢ a Sansei que vai mudar o mundo da confeccdo”. Em torno desta construgao verbal, alega-se o uso
da antonomasia por fungao de identifica¢ao, no qual o nome ‘“Marilyn Monroe” é substituido por
uma expressao que facilmente a identifique: “Estilos gue mudaram a época”, haja vista que a atriz é
considerada um {cone da moda.

No entanto, sao nos niveis exteriores da mensagem (tépico e entimematico), portanto,
processos ideoldgicos, que o leitor compreende o sentido que da forma a pega. Segundo Eco (2003

[1968], p. 157):

A leitura de algumas mensagens publicitarias tera, portanto, dupla func¢do: de um
lado, indicar como se pode articular um mapa dos codigos publicitarios; do outro,
mostrar como a andlise semiolégica [...] daquele Outro do universo dos signos
que ¢é o universo das ideologias, supera os limites “formalistas” que parecem set-
lhe proéprios e passa a contribuir para um discurso mais amplo que co-envolve.

Conclui-se entao, a nivel entimematico, que as maquinas da marca Sansei possibilitam que
os lojistas fagam o mesmo, sendo capazes de mudar o mundo da confec¢ao ao utilizarem as
maquinas da marca.

Neste segundo andncio, nota-se que a cena estrelada por Marilyn Monroe ¢é reproduzida
por meio da alusdo intertextual, a qual deposita as informagdes de um pré-texto a partir de
elementos que facilmente o identifique, sem que deixe duvidas de sua referéncia literal. Sendo
assim, observa-se o uso desta ferramenta no anuncio da Sansei maquinas industriais ¢ Andrade
maquinas por aspectos ja citados anteriormente no nivel iconico, e que sio similares em suas
particularidades: cabelos loiros e cacheados, salto e vestido branco também esvoagante, assim como

as posicoes de bragos e pernas que remetem a atriz do filme.
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3.3 ANALISE DO TERCEIRO ANUNCIO

a) Ficha técnica:

Titulo: Nao possui.
Agéncia: Grupo Novocom.
Cliente: Princesa Tecidos.
Midia: Revista Veja.

Data: 6 de janeiro de 2014.

b) Descricao:

Anuncio de duas paginas produzido pela agéncia Grupo Novocom e veiculado na revista
Veja para a marca Princesa Tecidos. Com o uso da imagem de Marilyn Monroe, a ideia do andncio
¢ criar uma atmosfera contemporanea e de trazer a imagem da atriz para o tempo presente sem

perder sua esséncia.

c) Analise

NO INTIMO, TODO MUNDO
E UMA CELEBRIDADE.

o
==
B e ok e Bt s

e toda mube Conbega s ke s Pince Tocdn ¢ s como recber a ERINCESA

N/ swwprecetedoncombe (67) W67 0351 Sl 5C

No presente anuncio, o registro visual enfatiza a figura de uma mulher trajando vestido e
sandalia, ambos de tonalidade branca.

O registro verbal ¢ estruturado a partir de trés blocos de textos, sendo o primeiro
explicativo: “No intimo, todo mundo ¢ uma celebridade”; o segundo informativo da marca: “Trabalbe com

ousadia, criatividade e muita sensualidade. Escolha a belega de nossos tecidos para moda intima e revele a celebridade
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que existe no intimo de toda mulher. Conbeca mais sobre a Princesa Tecidos e saiba como receber a nossa exclusiva
etiqueta de qualidade para valorizar ainda mais seus produtos.”; e o Gltimo, que apresenta a assinatura da
marca anunciante: “Princesa Tecidos”.

Perante o nivel iconico, encontra-se uma mulher de cabelo loiro ondulado, trajando um
vestido e sapato de cor branca, possui parte de sua vestimenta intima aparecendo e seu rosto ¢é
destacado por um sortiso.

Logo, no nivel iconografico, o signo “mulher” introduz classe, beleza e sensualidade, visto
que apresenta roupa e sapatos de aspectos sofisticados. Além disso, o fato de seu cabelo estar
arrumado reforca a ideia de que a modelo provavelmente esteja pronta para algum evento. Parte
da roupa intima da mulher esta aparecendo, causando curiosidade no leitor, porque mesmo com
este detalhe a mulher n3o se deixa intimidar, destacando um sorriso em seu rosto.

Por meio dos signos representados e do repertério que faz com que o receptor reconheca
a cena do filme O pecado mora ao lado no anincio, mesmo que sem a propria imagem da cena, mas a
partir de uma inferéncia. A imagem da atriz reafirma sua principal func¢ao, transmitir sensualidade
e sofisticacao.

Apos interpretar a mensagem iconica, o leitor passa entdo para o registro verbal. O nivel
tropoldgico destaca a seguinte frase: “No intimo, todo mundo é uma celebridade”, que através da metafora
cria-se uma relagao por analogia, pois mesmo que seja possivel se sentir como uma celebridade no
pensamento do individuo, nao é possivel se tornar uma repentinamente.

Entio, no nivel topico, por meio dos argumentos gerados pela sociedade, sabe-se que todos
sonham ou ja sonharam em se tornar uma celebridade e, também, que pessoas famosas usam trajes

de marca. A respeito disso, Santarelli (2009, p. 177) destaca que:

A comparagio existente na presenca da atriz famosa no andncio, que se espera
criat com o leitor modelo do antincio uma relagio de cumplicidade.
comparagio também desperta o didlogo de imagens comum na publicidade ‘Faca
como...” e seja bem sucedido.

Através disso, no nivel entimematico, o leitor conclui que a marca Princesa Tecidos,
conceituada no mercado pela producio de malhas para a confec¢ao de roupas intimas do sexo
feminino, possibilita que suas clientes realizem o desejo de usarem uma pega de roupa sofisticada
e com alta qualidade, revelando o sentimento de ser como uma celebridade.

O anuncio presente utiliza como base de sua estrutura a alusdo intertextual. A inspiragao
gerada através da imagem da atriz ¢ destacada por meio dos elementos que tem o maior “poder”
de representacio. F possivel detectar a alusio e, respectivamente, a inspiracio da cena do filme O

pecado mora ao lado em praticamente todos os aspectos presentes na figura imagética, desde o vestido
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branco esvoacante, assim como a textura do tecido, a posi¢ao dos bracos da moga, o detalhe da

roupa {ntima que se deixa aparecer, o sortiso no rosto e cabelo.

CONSIDERACOES FINAIS

Devido as analises produzidas ao longo deste artigo, com base principalmente nos estudos
de Eco (2003 [1968]) e Covaleski (2009), é possivel compreender a importancia do uso da imagem
da atriz Marilyn Monroe para a produgao de sentido e persuasao.

A essa luz, foram selecionadas trés propagandas de marcas diferentes que utilizam a imagem
da personagem interpretada em o Pecado mora ao lado. Observa-se, através dos niveis de leitura de
Eco (2003 [1968]), que todas as marcas analisadas (DelRio Lingerie, Sansei Maquinas Industriais e
Princesa Tecidos) constroem suas campanhas em torno de um senso comum ja inserido na
sociedade, uma estratégia através da imagem bela e sensual da atriz na cena do filme, de modo a
persuadir seu publico-alvo.

O estudo também buscou verificar, com base em Covaleski (2009), o tipo de classificagao
intertextual presente em cada uma das campanhas. Neste sentido, compreendeu-se a importancia
do uso da intertextualidade para solugbes criativas e no desenvolvimento de campanhas
publicitarias.

Aponta-se que a partir das consideracdes e conclusdes deste trabalho, este estudo desperta
inimeras possibilidades de continuagdes baseados em outros aspectos relevantes do tema, os quais
envolvem campanhas publicitarias que apresentam variadas formas de representacio da cena
interpretada pela personagem de Marilyn Monroe no filme O pecado mora ao lado para a produgao de

comunicac¢io e sentido.
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