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Tipologias de imitacao estética
na propaganda’

Typologies of aesthetic imitation in advertising

B GINO GTACOMINI FILHO*

RESUMO

O artigo objetiva propor tipologias conceituais que assinalem possibilidades de imi-
tagdo estética na propaganda. Propor essa base conceitual é algo relevante por ser a
pratica imitativa na propaganda algo recorrente e de interesse no campo autoral e social.
E um estudo exploratério que faz uso de pesquisa bibliografica nos eixos tematicos de
propaganda, imitacdo e elementos estéticos da comunicacéo publicitaria. As tipologias
encontradas foram: falsificacao, pirataria, plagio, knockoff, adaptagio e parddia.
Palavras-chave: propaganda, imitagdo, inovagao, estética publicitaria

ABSTRACT

This text intends to propose conceptual typologies that show possibilities of aesthetic
imitation in advertising. This conceptual base is important because imitate practice in
advertising is something common and adds interests in the authorial and social fields.
Itis an exploratory study that uses bibliographical research about advertising, imitation
and aesthetic elements of advertising. It was found six typologies: falsification, piracy,
plagiarism, knockoff, adaptation and parody.

Keywords: advertising, imitation, innovation, advertising aesthetic



INTRODUCAO

S PROCEDIMENTOS IMITATIVOS na comunicagdo social sdo constante-

mente alvo de discussédo pelo potencial de ferir direitos, repetir conhe-

cimentos, pasteurizar modelos, homogeneizar produtos, empobrecer o
universo cultural e servir como parametro educacional inadequado na formagao
de pensadores, cidadios e profissionais. No entanto, ha também os desdobra-
mentos positivos da imitacdo comunicacional, caso de oferecer padrdes de
compreensdo de mensagens, reafirmar informagdes, reapresentar situagdes de
vida e consumo, dentre outros.

A propaganda comercial ou publicidade nao foge a esse contexto, algo ob-
servado na concepgao estética de antiincios em que diferentes formas imitativas
podem ser expressas por uma peca publicitaria.

Baudrillard (2000) se mostra desencantado com a mesmice na propaganda,
caso dos anuncios na drea de moda e varejo, procedimento este que motivaria
pensar que a sociedade e os agentes de comunicag¢ao ja nao sejam sensiveis em
demarcar o que é inovagdo ou imitagdo nessa area.

O objetivo deste artigo ¢ propor tipologias que assinalem possibilidades
de imitagdo estética na propaganda. Nesse sentido, este trabalho considera os
aspectos estéticos contidos em suportes publicitarios.

Trata-se de um estudo exploratério calcado basicamente em pesquisa bi-
bliografica identificada com a propaganda, imitagdo e elementos estéticos da
comunicagéo publicitaria.

TMITACAO NO CAMPO SOCTAL

Desde a antiguidade, os pensadores preocupam-se em entender o processo
imitativo na sociedade, até porque, desde entdo, este tem revelado muitas facetas
que transitam de um estagio positivo e benéfico até algo associado a causa de
muitos danos sociais.

Na filosofia aristotélica, mimese ou mimesis (do grego) levaria a agdo ou
faculdade de imitar (imitatio, do latin), o que constituiria o fundamento de
toda a arte na medida em que proporciona sua reproduc¢io e a imitagdo da
realidade por parte do artista; mas, na visdo de Platdo, a imita¢do néo seria
algo tao nobre e verdadeiro, e sim uma interpretagdo do real; de qualquer
forma, no mundo antigo, a imitagdo seria atributo de uma representagao
do mundo e ndo procedimento de copiar indevidamente ideias ou técnicas
(Ceia, 2005).

O termo imitagdo pode assumir o significado de reprodugao de compor-
tamento de outrem, até para fins educacionais (Asch, 1977). Mas Rogers (2003)
adverte que a ado¢do de uma inovacdo ndo pode ser expressa pela imitacio,
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embora toda adogao inovativa reflita 0 comportamento de pessoas e grupos
que reproduziram determinadas ideias de outrem.

Maranhao (1988) considera que a propria arte, hoje, transcende atribu-
tos de autenticidade, originalidade, caso de questionar o que seria auténtico
em termos de cultura brasileira. Para Plaza (2008: 2), “a arte nao se produz
no vazio. Nenhum artista é independente de predecessores e modelos [...] As
realizagdes artisticas dos antepassados tragam os caminhos da arte de hoje e
seus descaminhos”.

Falsificacoes artisticas, como quadros e esculturas, sdo reproducdes que
tentam se fazer passar como obras originais. Valem-se de técnicas de reprodugao
com o intuito de ndo serem percebidas como falsificacao.

Para Martinel (2006: 68),

O que os homens produzem sempre pode ser copiado e imitado. Mas hoje a copia
é serializada, produzida e distribuida em escala industrial, de tal forma que a
pirataria é um fendmeno que cresce continuamente e, quanto maior o seu escopo,
menor o controle possivel sobre ela.

Debord (1997) afirma que, quando a falsificagdo ou copia trazem a aura
simbdlica que encanta as pessoas, estas ndo se importam com a origem das
coisas e, se essa origem for menos encantadora, mais valor dao a imitagao.

A rede ilicita de imitagdes conta com estrutura mercadologica a altura da
legalmente instalada. Sdo armazéns, revendas, meios de distribui¢ao, industrias,
equipe de seguranga e até instrumentos de comunicagao, caso do uso de inter-
net e folheteria. Porém, tal rede nio tem utilizado intensamente os meios de
comunicagdo de massa, dada a visibilidade que teriam perante as autoridades,
empresas copiadas e consumidores conscientes. Carvalho (2006) argumenta
que o ramo da ilegalidade tem a promogao de seus trabalhos, produtos e marcas
sustentada através do boca a boca.

Bonabeau (2004) sustenta que a imitacdo é um elemento fundamental da
natureza humana e exerce enorme influéncia sobre a sociedade e os negdcios.
Abreu (1968) lembra que na esfera da comunicagdo a reprodugio é inerente a
atividade; no caso da reprodugéo musical, tanto em termos de interpretacdo
como sonoriza¢ao, ha nessa atividade artistica e comercial a divulgagao e di-
fusao licita das obras criadas.

No entanto, o outro lado da imitagdo esta na apropria¢éo de obras e direitos
de forma a trazer danos a outrem. E a duplica¢io, c6pia, ou reproducio que
envolve, por exemplo, plagio de trabalhos escolares, falsificagdo de documentos
e comercializa¢do de ideias profissionais.
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Plagio derivaria do termo latino plagiarius (sequestrador) e se referiria a uma
forma de engodo que pode ser definido como uma falsa atribuicdo de autoria,
ou seja, o ato enganoso de apropriar-se do produto intelectual de outra pessoa
e apresentd-lo como seu (Gibaldi, 1999). O antigo governante Marcial, por meio
da lei (Lex Fabia de Plarigriis) do segundo século a.C., teria atribuido o termo
plagiarius aqueles que sequestravam pessoas livres fazendo-as passar por escra-
vos, associagdo esta que passou a ser feita para o direito autoral (Manso, 1992).

Num trabalho publicado em 1879, Gallwey ja apontava para o dilema de
se interpretar uma obra como plagio ou coincidéncia. Segundo o autor, uma
grande autoridade juridica concluiu que ndo hd nada novo sob o sol e observou
que grandes génios chegam as mesmas conclusoes. Ainda segundo Gallwey,
quando nés encontramos o trabalho de dois compositores de poemas, literatura
ou Opera, identificamos ideias, trechos comuns ou frases musicais peculiares de
forma que nossa curiosidade questiona se essa identidade resulta de deliberado
plagio ou é coincidéncia (Gallwey: 1879, 312-319).

ALGUNS ASPECTOS ESTETICOS NA TMITACAO PUBLICITARIA
A imitag¢do pode ser detectada esteticamente na similaridade da aparéncia,
contetdo, design, formato e layout, o que demanda extensa discussao; porém,
a proposta aqui é discutir apenas aqueles que se mostram mais significativos
para com o setor publicitario.

Para Carvalho (2007), alinguagem da propaganda comercial é especifica e
voltada ao mercado. “Muitas vezes assimila elementos de outros géneros, mas
os transforma a sua maneira”, complementa Ladeira (1997: 79).

O mercado de consumo, segundo Moles (2001) induz a produgao imitativa de
objetos e a industria cultural encarrega-se de sacramenta-los sem preocupar-se com
inovagdes enquanto houver demanda. O autor denomina atos kitsch as construgdes
ligadas ao design industrial, o que contemplaria também a criagao publicitéria.

Baudrillard considera o kitsch equivalente ao cliché, ou seja, lugar comum
no discurso, podendo ser definido como simula¢ao, copia, esteredtipo. “O kitsch
opoe a estética da beleza e da originalidade a sua estética da simulagao [...]”
(Baudrillard, 2008: 141).

Por sua vez, Pignatari (1988) admite ser o kitsch uma redugdo do repertdrio
estético, de forma que alguns grupos sociais o consomem como obra original
por desconhecer ou nao entender o repertorio original anterior.

O estereétipo, segundo Ferrés (1998), ¢ uma representagao social redu-
cionista, e também reiterada porque é criado com base na repeti¢do. Para o
autor, os esteredtipos dominam particularmente o discurso publicitdrio uma
vez que anuncios breves demandam mecanismos simplificadores para que
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o receptor identifique-os numa analogia com contetidos anteriores. O autor
identifica estere6tipos no discurso machista, na beleza fisica, no tratamento
das drogas. Criangas adoram brincar com brinquedos. Mulheres amam fazer
compras. Sdo construgdes estereotipadas, uma vez que na sociedade existem
criancas e mulheres que ndo possuem tal comportamento. Porém, dada a ne-
cessidade da publicidade ser breve e de contar com pouco tempo de veiculagdo
de seus contetidos em certas midias, os esteredtipos tornam-se adequados por
possibilitarem a sintese de ideias (Sheehan, 2004: 78).

O uso de esteredtipos ¢ funcional na linguagem e na organizagdo do conhe-
cimento humano, pois embora possa ser caracterizado como algo nao inovador
ou criativo, é intensamente utilizado por comunicadores, pastores, educadores
e politicos (Cauduro, 2006). Assim, a publicidade vale-se das representagdes
seriais na busca de fixagdo da base simbdlica de temas junto ao publico.

O reconhecimento de padrdes estéticos para a propaganda é bastante dis-
cutido na teoria da Gestalt, que estabelece a percepcio estética mediante o
reconhecimento de elementos e da totalidade percebida desses elementos com
um todo (Gomes Filho, 2000). No que se refere a praticas imitativas, podem ser
destacados dois principios da Gestalt: o da semelhanca e proximidade, em que
elementos graficos, por exemplo, sao tomados em conjunto pela similaridade e
aproximacao entre eles. Ao se transportar para o campo publicitario tais prin-
cipios, é possivel estabelecer que a semelhanca entre anincios pode envolver a
imitagdo de um ou mais elementos estéticos (imagem, slogan, frases, sons) ou
a imitacao do conjunto estético (padrao grafico, identidade visual, associagoes
de elementos). Portanto, para a Gestalt, o todo transcende as partes e oferece
significados diferentes da simples soma destas.

Uma aplicacdo da Gestalt pode ser realizada no campo do trade dress, a
estruturagdo de elementos estéticos (embalagem, design, cores, marca, material
promocional, publicidade) que, quando considerados em conjunto, criam uma
impressao tnica para o consumidor (Rutherford et al, 2000). Quando se aborda
a imitagao de pecas publicitarias, geralmente as analises e decisdes repousam
ndo em cima de um unico elemento estético, mas sobre um conjunto desses.

Conhecendo a tendéncia do consumidor em reconhecer uma pega pro-
mocional pelo conjunto de suas propriedades estéticas, muitos fornecedores
copiam tais marcas introduzindo apenas algumas modificagdes com o intuito de
arremedar a marca conhecida e, assim tirar proveito desta certa confusdo; nessa
linha, o knockoff pode ser considerado um conjunto marca-produto alusivo a
outro ja estabelecido no mercado ou uma expressiao promocional que arremeda
outra ja publicada, caso de Nide, ao invés de Nike, ou Shel, ao invés de Shell
(Bamossy e Scammon, 1985; Barbosa, 2008; Carvalho, 2006).
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Intertextualidade e suas relagées com a publicidade

Apegando-se a teoria bakhtiniana de géneros do discurso, Aradjo (2004:
93) argumenta que os discursos originarios de uma esfera “[...] trazem, inevi-
tavelmente, as marcas e as finalidades do dominio do qual procedeu”. Nesse
contexto, 0 autor menciona o discurso juridico, jornalistico, religioso, de forma
que analogamente o discurso publicitario pode replicar e dar origem a discursos
de outras esferas (Carvalho, 2007).

Bakhtin (1997) classifica os géneros do discurso em primarios e secundarios,
sendo que estes ultimos sdao desdobramentos dos primeiros, caso do género
publicitario que pode transmutar géneros primarios.

Portanto, ao se refletir sobre praticas imitativas no discurso publicitario
ha de se considerar a transposi¢do de contetidos de uma obra-referéncia para
a obra-similar. Essa transposi¢do pode assumir diferentes conceitos que se
reportam a intertextualidade: “Na intertextualidade ha uma rela¢do (alusao)
com outros textos anteriores a enunciagao, onde o locutor de origem ou o locutor
que reporta podem ser citados ou nao” (Farias, 1996: 117).

Nascimento (2006) escolhe dois estudos de caso para exemplificar a inter-
textualidade. Um deles é o trabalho do artista Picasso que, a partir do quadro
As meninas, de Velazquez, pintado em 1656, criou outros 58 quadros no ano de
1957; utilizou diversas denomina¢des como As meninas e titulos assemelhados
de acordo com elementos visuais que utilizava como referéncia do quadro de
Velazquez.

Enquanto a traducao consiste na conversdo de signos verbais de uma lin-
gua para outra ou para a mesma base linguistica, a tradu¢ao intersemidtica ou
transmutagdo reflete a transposigao para signos diferenciados - signos verbais
para nao verbais - (Jakobson, 2007). “Traduzir é, nessa medida, repensar a
configuragao de escolhas do original, transmutando-o numa outra configurag¢ao
seletiva e sintética” (Plaza, 2008: 40). Pode ser usado o termo transcri¢do para
efeito de duplicagdo estética de um original.

Uma apropriac¢io estética pode relacionar-se com parafrase e parodia,
algo que se identifica com as origens do ready-made (Sant’anna, 2007), que
tem parte de suas origens no dadaismo e se intensifica na pop art dos anos 60
do século XX. Sao movimentos artisticos em que seus autores manipulavam
objetos da sociedade para figurarem nas obras. Dependendo da forma como
hé o deslocamento de objetos sociais, tem-se a parafrase (mais fiel ao original)
ou a parddia (mais exagerada ou extremada).

A tradugdo, no campo publicitario, pode também ser exemplificada com
anuncios de empresas em mercados globais. Segundo Keegan (1999), a publi-
cidade global é o uso dos mesmos apelos publicitarios, mensagens, arte, texto,
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fotografias, histdrias e videos em mercados de multiplos paises. Para ele, a
empresa global sera exitosa se conseguir transformar uma campanha doméstica
em uma campanha mundial ou o inverso, respeitando as nuances de valores
culturais e mercadolégicos.

Plaza (2008) designa por transcriagdo a tradugdo iconica em que o con-
teudo é similar ao original tanto de forma isomorfica, como paramorfica,
tradugdo esta que abarca a tradugao iconica ready-made, ou seja, uma tradugao
ja pronta. Para o autor, a transposi¢do ou tradugdo indicial, ao contrario da
iconica, demanda o contato entre original e tradu¢ao de forma que o objeto
imediato do original ¢ apropriado e transladado para um outro meio oca-
sionando uma transformagdo de qualidade; nessa operagao de translagdo,
é possivel deslocar o todo ou parte, mas serda uma relagido de causa-efeito.
Plaza reconhece como transcodificagio a tradugdo simbdlica, ou seja, a cor-
respondéncia de contetidos por meio de cddigos diferentes (uso de metaforas
e outros signos), caso do uso de nimero para expressar uma palavra ou som
para substituir uma imagem.

Sant’Anna apresenta a parafrase como tradugido ou a transcria¢do, em que
o arranjo musical ou o intérprete de uma musica seria uma exemplificacdo. “No
arranjo, o musico se apropria de obra alheia e introduz maneiras pessoais de
interpretar o texto musical original. E um coautor numa atividade que pode
ir do simples parasitismo a uma certa dose de inven¢do” (Sant’Anna, 2007:18).

A adaptacio, ou transposi¢ao, ou transmutacdo trata da codificagao de um
contetdo original para outro suporte midiatico, caso de um filme realizado
a partir de um livro, de uma peca teatral transformada em obra literaria, ou
um seriado de TV produzido a partir de um filme (Balogh, 2004). Implica a
transformagdo de uma obra, exibida em determinado suporte e veiculada em
uma época, para outra obra em suporte e época diversos. Nesse contexto, um
anudncio publicitario pode imitar outro transmutando parte do conteudo de
um trabalho artistico (pintura, peca cinematografica, obra literaria etc) ou de
outro anuncio.

Ja a transmediagdo reflete um conjunto de contetidos concebidos para
diferentes suportes midiaticos formando um elenco multimodal; manifesta-
se em multiplos meios e pode aprofundar aspectos de acordo com a vocagido
desses meios de comunicacdo. Assim, o relato da televisdo é diferente, mas
contiguo ao filme, e este ao videogame e, assim, sucessivamente. Esse trabalho
é frequente na industria da comunicagdo em que uma organizagao do setor lida
com diferentes suportes (televisao, jornal, mercado editorial, midias digitais)
e pode compartilhar ideias criativas ou programacdes dentre esses suportes
(Fechine, 2009).
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Jenkins (2008) prefere usar o termo convergéncia para designar esse fluxo
de conteuidos de multiplos suportes midiaticos, mas que ele vincula ao publico
ou a consumidores que desejam diferentes experiéncias de entretenimento nesse
multiplo mercado da midia. No mundo da convergéncia das midias, a marca
¢ vendida por multiplos suportes para alcancar o consumidor onde quer que
ele esteja.

Considerando uma campanha publicitdria, a repeti¢ao de contetidos em
diferentes pecas e veiculos é uma estratégia criativa desejavel a fim de passar
para o mercado uma linha persuasiva marcante (Bertomeu, 2002). Nesse sen-
tido, pegas veiculadas em TV, revista e jornal, por exemplo, compartilham de
mesma tematica, slogan e oferta.

TMITACAO NO FAZER PUBLICITARIO

Bertomeu (2002), baseando-se numa rotina profissional de uma agéncia de
propaganda, sustenta que a criagdo de um antncio publicitario é precedida por
algumas etapas, dentre elas o planejamento de marketing (oferece informagoes
mercadologicas do anunciante/marca para a criagao publicitaria) e o briefing de
criagdo (trabalho de planejamento da propaganda e informagdes especificas).
Abastecido pelo profissional de pesquisa, o criativo elabora o antincio que, uma
vez aprovado pelo anunciante, ¢ veiculado.

Portanto, a condugéo criativa de um andncio é um trabalho de cocria¢éo,
que envolve também o anunciante: “O trabalho de criagdo na propaganda é
em equipe [...] E um trabalho que envolve a parceria dos publicitarios entre
si e do cliente...” (Bertomeu, 2002: 50). Completa o autor: “Quando se cria
uma campanha, o fato de o cliente té-la aprovado, coloca-o como coautor ...”
(Ibid.: 51).

Entretanto, atualmente, é possivel agregar a essa coautoria o proprio con-
sumidor. A internet possibilitou que o consumidor influenciasse na criagao de
valor, desdobrando-a por toda a cadeia (Prahalad e Ramaswamy, 2002). Porém,
a responsabilidade continua sendo dos que fazem a propaganda em termos de
relagdes comerciais, ou seja, anunciante, agéncia e veiculos de comunicacio.
De forma mais especifica, cabem aos criativos da publicidade (profissionais da
criacdo) a elaboragéo estética da pega publicitaria.

A ideia que gerou um anuncio, em muitas situagdes, ¢é apontada como
referéncia para uma pratica imitativa. Porém, muitos autores, egressos da pu-
blicidade, sédo cuidadosos neste aspecto a0 mencionarem que a imitagdo ocorre
na expressao da ideia (Barreto, 1982; Ogilvy, 1976; Ladeira, 1997). Enfatizam a
importancia da ideia no processo criativo, porém destacam-na como insumo
e ndo como o anuncio ou expressao tangivel. De forma similar, Read (1981)
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argumenta que, no campo da arte, a ideia ndo pode ser imitada ou copiada,
visto ser uma ocorréncia mental que ndo oferece observagao objetiva. Somente
a expressdo da ideia pode ser imitada. Talvez esses sejam também os motivos
para que a Lei dos Direitos Autorais no Brasil ndo proteja as ideias, mas as
obras delas resultantes.

Adler e Firestone (2002) argumentam que a internet apresenta condigoes
e contextos inovadores para a propaganda atual em que um anuncio é clica-
do por bilhoes de pessoas individualmente ou em comunidades virtuais. A
audiéncia global de uma pega publicitaria pode acarretar sua reproducao em
escala internacional, o que faz aumentar a responsabilidade daqueles que fazem
propaganda e, na mesma propor¢ao, o risco de imitagdes transcontinentais que,
antes, pouco eram percebidas no trade publicitario.

Cappo entende que os trabalhos das agéncias de publicidade em meados
do século XX mantinham diferenciagdes e bom grau de criatividade, sendo
até possivel caracterizar diante de um anuncio a sua agéncia de origem, quase
que formando uma marca distintiva. Porém, atualmente, “uma analise dos
comerciais de diferentes paises mostra que as ideias criativas sdo habitualmente
copiadas ou adotadas” (Cappo, 2003: 82).

Segundo Castro (2008: 43-44), “os produtos promocionais marcam-se por
um conjunto de caracteristicas comuns e constituidoras que possibilitam a
formula¢do de uma gramatica da produgao promocional televisual”, dentre elas
o “movimento de repeti¢do e inovagdo”, ou seja, “a publicidade tenta trazer o
novo sem abdicar do mesmo: ela se situa no limiar entre aquilo que é inédito,
diferente, novo e aquilo que dela se espera, o procedimento previsivel” (Ibid.).

E evidente que ao lado dos antincios mais ousados, até mesmo inovadores, em
alguns casos, convive uma imensa maré de lugares-comuns, banalidades como
a de colocar um atleta para vender vitamina, um aparente dentista para divulgar
certa pasta dental, um bem-sucedido empresario para recomendar determinada
corretora de valores (Citelli, 1998: 43).

Nessa mesma linha, Carvalho aponta que um dos recursos discursivos da
publicidade é trabalhar com férmulas fixas, que seriam chavoes, frases feitas,
caso de Todos os caminhos levam a Visa [Roma] (Carvalho, 2007: 88); a partir
deles, o antincio apenas se completa com informagdes adicionais sobre a marca
ou produto. A férmula fixa funciona como um chassi que pode acomodar dife-
rentes carrocerias de automoveis. Assim, frases feitas como negécio da China,
sdo as dguas de margo fechando o verdo; faca o maior cartaz; é pelas partes que
se conhece o todo podem receber os elementos substitutos necessarios para
finalizar o contedido de um anuincio publicitario (Ibid.: 86-89)
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Segundo Carrascoza (2008), o profissional da propaganda serve-se de co-
nhecimentos e experiéncias passadas para oferecer uma solu¢ao publicitaria
ao anunciante; de outro lado, tera que usar discurso compativel com os signos
do seu target a fim de possibilitar o intento da persuasao. Portanto, o texto
publicitario ¢ um subproduto de elementos linguisticos anteriores. Para o au-
tor, muitos profissionais da propaganda ficam maculados como plagiadores
injustamente, até porque boa parte do trabalho de “[...] criagao resulta de um
processo de associagdo de ideias e as coincidéncias sdo comuns, ja que varios
publicitarios podem chegar as mesmas solugdes [...]” (Carrascoza, 2003: 98).

Pode-se dizer que néao é raro profissionais receberem orientagao para uti-
lizar trabalhos alheios como referéncia na elabora¢do de antincios e campa-
nhas. “Ao criar uma campanha de langamento, é aconselhavel verificar outras
campanhas veiculadas nesse periodo, principalmente de produtos similares”
(Ladeira, 1997: 83).

PUBLICIDADE: TTPOLOGIAS LIGADAS A TMITACAO
O propésito aqui é abordar uma terminologia conceitualizada que enfoque o
campo estético imitativo da propaganda.
Apos intensa prospecgdo no referencial tedrico, foi possivel assinalar seis
tipologias: falsificagdo, pirataria, plagio, knockoff, adaptagdo e parodia.
Nenhuma dessas categorias apresenta conceito delimitado ou exclusivo,
de maneira que contetidos presentes em uma podem ser compartilhados com
outra.

Falsificagdo

A falsificagdo implica a copia ilicita de um direito marcario, de forma que
o bem imitador torna-se idéntico ou indistinto do original desrespeitando os
respectivos direitos (Bian e Moutinho, 2009). Dois dos elementos essenciais
na falsificagdo comercial sdo a existéncia da fraude e a nao autorizagdo do
fabricante (Strehlau, 2004). Seria o ato de adulterar algo para obter vantagens,
caracterizando-se como contrafa¢do (Carvalho, 2006). Porém, a adulteracido
significa também depreciar a qualidade de um bem de forma a enganar o mer-
cado e obter vantagens na sua comercializagao tal como se fosse original.

Segundo Chakraborty et al (1997), a comercializagao de falsificagdes con-
siste na venda de cdpias ndo autorizadas como se fossem produtos legitimos;
os consumidores podem comprar falsificagdes de forma ciente ou nao, tendo
como atrativo o preco menor (Eisend e Schuchert-Giiler, 2006).

Chaudhry et al (1996) mostram estudo que caracteriza a falsificagdo em
quatro niveis: produtos falsificados integralmente e que parecem muito com o
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original a ponto de usar a mesma marca; duplicatas do original que carregam
marcas diferentes; reprodugdes que ndo sao exatas; imitagdes ndo convincentes.
“Conhecidos como falsificacdes, réplicas, adulteracoes, copias ou simplesmente
imitagoes, os produtos falsificados estdo em toda parte” (Naim, 2006: 105).

Delener (2000) define falsificacao simplesmente como uma imitagao que
pretende fraudar as outras pessoas. Para ele, os atributos salientes dos con-
sumidores de marcas de luxo falsificadas sdo o prestigio, a moda e a imagem
de marca.

Mesmo ilicita, a falsificagdo é citada por Kotler e Keller (2006: 356) como
uma estratégia de marketing em que: “O falsificador produz uma cépia do
produto da lider, embala a copia e a comercializa no mercado negro ou entre
comerciantes de ma reputagio”.

De forma geral, os autores apresentados parecem convergir para a ideia
de que a falsificagdo, nas relagdes comerciais, torna produtos tangiveis simi-
lares aos estabelecidos no mercado, de maneira que a imita¢ao procura ser a
mais completa possivel para serem comercializados como se fossem originais,
caracterizando ilicito e danos autorais, concorrenciais, comerciais e consu-
meristas. Um produto pode ser caracterizado como falsificacdo, da mesma
forma como o termo falsificagdo pode designar procedimentos que atuam na
adulteracao da oferta.

Na esfera publicitéria, a falsificagdo ocorre, mas é de dificil documenta-
¢do, por tratar-se de atividade ilicita. Além disso, nao seria apropriado tratar
praticas imitativas de pecas publicitarias sob o conceito da falsificacio, pois o
termo se aplica tradicionalmente a produtos tangiveis tipificados como bens
comercializdveis (vendidos) aos consumidores.

No entanto, se um andncio se faz passar como verdadeiro a ponto de
imitar uma oferta de forma fraudulenta, pode-se atribuir a esta pega o grau
de falsificagdo.

Estelionatdrios veicularam antncio em 2006 oferecendo estadia no Hotel
Martinica; porém, aqueles que pagaram as reservas ou o preco total de R$
1.400,00 ndo usufruiram o produto, pois se tratava de um andncio contex-
tualizado num estelionato. Na publicidade de uma pdagina de revista com
circulagdo nacional, assinada pela agéncia Chris Arte e por hm, ofereciam
e mostravam as instalacdes do hotel com localizagdo na praia da Enseada,
cidade de Sao Sebastido (estado de Sdo Paulo), porém tais imagens eram
do Hotel Marupiara, em Porto de Galinhas (Pernambuco). Para reforcar a
oferta, os falsarios criaram um site reproduzindo o do Hotel Marupiara, além
do servico de telemarketing em que ofereciam informagdes e orientavam o
pagamento (Jornal Hoje, 2006).
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Pirataria

Seria o procedimento imitativo ilegal na oferta, fluxo, distribui¢ao, venda
e comunicag¢ao de bens e ideias no mercado. Pirataria, nas relagdes comerciais
atuais, refere-se a reproducédo e comercializagdo ilegal e em larga escala de obras
legitimamente criadas, envolvendo produtores, estabelecimentos comerciais,
autoridades governamentais, fisco e receptadores (Lopes, 2003; Medeiros, 2004;
Taylor, 2006).

Jacobs et al. (2001) consideram pirataria a cdpia intencional de nome, forma
ou aparéncia de outro produto para apropriar-se-lhe das vendas. Tipificaram
a pirataria internacional que incide nas organizagdes: falsificagdo, pirataria de
marcas, marcas similares e crime contra a propriedade intelectual; argumentam
que podem ter como respostas protecionistas acdes de comunicagio, governo, leis,
contatos diretos, tecnologia, marketing proativo e convivio com a propria pirataria.

Chaudhry et al. (1996) ndo diferenciam a pirataria da falsificagao. Schnaars
(1997) também coloca no mesmo patamar as falsificagdes e produtos piratas;
caracteriza as falsificagdes como cdpias ilegais ostentando a mesma marca ou
logotipo do original; consistem em produtos inferiores vendidos a um prego
mais baixo que o original.

Portanto, a pirataria contém ingredientes da falsificagdo, caso da imitagao
ilicita de produtos. Porém, retrata também a distribui¢do, venda e fluxo ilegal
desses produtos no mercado, o que inclui a propaganda nesse processo.

A publicidade, diante do apresentado, pode participar da pirataria co-
mercial enquanto entidade, ja que a pirataria demanda esfor¢o de marketing e
comunicagdo, destacando que as organizagdes publicitarias assim envolvidas
estardo agindo na ilegalidade. Uma pega publicitaria que utilize ilegalmente
ideias alheias enquadra-se no conceito de pirataria, sobretudo pela apropriagdo
de mercado que representa essa decisdo de reproduzir marcas, apelos e produtos.

Postos de combustiveis mantinham, propositadamente, denominagdes
semelhantes as das marcas mais prestigiadas no mercado brasileiro e, com isso,
confundiram os usuarios sobre a origem de seus produtos e servigos. O intento
era aproveitarem-se da credibilidade das marcas originais como se fossem suas.
Os painéis publicitarios desses postos continham cores, padrao visual, formato
de letras e logomarcas semelhantes as de distribuidoras tradicionais, como
BR (Petrobras), Ipiranga e Esso. Levantamento feito pelo Sindicom (Sindicato
Nacional das Empresas Distribuidoras de Combustiveis e de Lubrificantes)
mostrava 74 postos clonados na Grande Sdo Paulo, sendo a BR a bandeira mais
copiada (30 ao todo) com siglas como 13R, FL, PB e PR. Um posto, de outra
bandeira, usava um tigre de plastico gigante muito semelhante ao criado pela
Esso. Uma fonte do Sindicom afirmou que esses postos clonadores cobravam
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cerca de R$ 0,20 menos pelo preco de um litro de gasolina e que suas agoes
eram no sentido de enganar o consumidor. Como essa pratica ilegal oferece
danos a reputagao das marcas originais, representantes da Ipiranga e da Esso
mantinham e venceram diversas agdes na justica brasileira (Fernandes, 2007).

Plagio

Segundo Janowski (2004), o plagio ¢ o ato de usar o trabalho de alguém
sem conceder o devido crédito, constituindo crime de propriedade intelectual.
Blazquez (2005) afirma que hd plagio quando: a) o trabalho plagiado esta pro-
tegido por direitos autorais; b) o autor nao autorizou o uso de seu trabalho; ¢)
h4 falsa atribuicao de autoria.

Um critério para estimar o plagio é a cronologia, isto é: “[...] quem provar
que teve a ideia primeiro atrai para si o status de verdadeiro autor” (Carrascoza,
2003: 98). Consiste na elaboracdo de um documento subsidiado na cépia, parcial
ou total, de outro original com intuito de se passar como auténtico; o pseudoautor
ou plagiador, de forma ingénua ou intencional, comete o plagio motivado, princi-
palmente, pela ideia da ndo detecgdo do crime cometido (Santana e Joberto, 2004).

Abreu (1968) caracteriza o plagio musical levando em conta o tema, a
originalidade, similaridade estética e percepgao social.

O plagio pode estar contido em falsificagdes, pirataria e imitagdes trazendo
prejuizos a diferentes entidades que idealizaram originalmente as obras, caso
de uma empresa que tem sua marca ou propaganda plagiada por concorrente,
trazendo confusdo ao consumidor (Pereira, 2001).

Lewis (2007) cita que em 70 textos académicos consultados nido houve
uniformidade conceitual do termo plégio; ndo ha na legislagao brasileira uma
definigdo para o termo, embora a Lei de Direitos Autorais preveja tal direito
extensivo a autoria publicitdria.

Schultz (2005) identifica a protegao aos direitos autorais no Cédigo de
Autorregulamentagio Publicitdria do Conar nos artigos 38 a 43. No artigo 41
aparecem os temos plagio e imitagdo que, segundo o autor, guardam diferengas.
Plagio significaria atribuigdo a si de trabalho publicitario alheio, enquanto
na imita¢do ndo ha criagdo nova, mas cdpia do original. Entretanto, o autor
reconhece ser dificil essa diferenciacdo na pratica.

Portanto, no campo publicitario, seriam obras plagiadoras antincios que
imitaram outros trazendo prejuizos autorais e, extensivamente, concorrenciais,
comerciais ou consumeristas. Predomina, nos autores citados, a posi¢do de ser
uma pratica imitativa, ilicita e danosa aos direitos intelectuais de forma que
no plagio ha: 1. utilizagao de obra alheia com falsa atribuigdo de autoria ou
fazendo-se passar por verdadeiro; 2. essa utilizacdo pode ser total ou parcial,
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porém esta ultima precisa ser significativa a ponto de remeter ao original; 3. a
utilizagdo ndo obteve consentimento dos legitimos autores ou detentores do
direito sobre a obra original de forma a caracterizar ilicito; 4. a manifestacao
de publicos é importante indicador de que uma possivel pratica imitativa seja
plagio; 5. a anterioridade é aspecto relevante para que uma obra seja conside-
rada original em relagdo a outra; 6. é desejavel que seja constatada a intengao
da pratica imitativa por parte do pseudoautor; 7. o plagio é um crime contra
a propriedade intelectual, mas que pode se estender a outros campos legais,
como o concorrencial.

O Superior Tribunal de Justica (STJ) proferiu senten¢a favoravel em
2007 ao publicitario Luiz Eduardo Régnier que criou e registrou a campanha
“Cerveja nota 10” em 1996 e utilizada em 1999 pela Kaiser e a agéncia publici-
taria Newcomm Bates. O tribunal reconheceu os direitos autorais apesar da
campanha nao ter sido usada em seu inteiro teor. A campanha mostrava o
slogan, que formava um numero 10 (dez) com a garrafa da cerveja: o numero
1- e a tampa: o numero o (Kaiser, 2007).

Knockoff

Conjunto marca/produto alusivo a outro ja estabelecido no mercado ou
uma expressdo promocional que arremeda outra ja publicada, knockoffs sao
itens ligeiramente diferentes do original, mas nao sdo vendidos como artigos
genuinos (Bamossy e Scammon, 1985; Carvalho, 2006). Seria uma imitagdo,
ou seja, a copia de um original que ndo é suficientemente similar a ponto de
constituir falsificagdo, caso do champanhe mexicano, com rétulo e nome de um
produto francés de alta qualidade, que adicionasse, porém, signos distintivos
em espanhol; ou seja, sdo marcas criadas em cima de outras ja registradas e
famosas como Bulovia (Bulova), Cimega (Omega), Longune (Longines).

Strehlau (2004) diferencia a imitagdo pura da imitagdo reflexiva. A primeira
seria reprodugdo idéntica de um produto original, inclusive dos seus simbolos
distintivos, enquanto a segunda pega do produto original algumas de suas
caracteristicas, mas conserva outras especificas suas - caso da marca - de modo
que o imitador tenta oferecer seu produto como alternativa ao original.

Kotler e Keller consideram a oferta de produtos-imitagao, ou clonagem,
como uma das estratégias de marketing de forma que

O imitador copia algumas caracteristicas da lider, porém mantém a diferencia-
¢do em termos de embalagem, propaganda, preco ou localiza¢io. A lider néo se
importa com o imitador, desde que ele nido a ataque agressivamente (Kotler e
Keller, 2006: 356).
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Os clones, ou knockoffs, para Schnaars (1997), sdo predominantemente
produtos legais, inclusive face a inexisténcia ou vencimento de direitos do ori-
ginal; sdo vendidos com marcas diferentes, geralmente a um preco inferior em
rela¢do ao produto inovador.

Enquanto uma imita¢do de marca é oferecida como similar e faz consu-
midores pensarem sobre a marca original, um produto falsificado é elaborado
para ser idéntico ao original e mais barato (Astous e Gargouri, 2001).

Barbosa (2008) considera a confusdao de marcas para o mercado algo
grave e que deve se encaminhar para o plano legal. “Assim Valisére colide com
Valliére por semelhanga ortografica (CRPI, ac. n°.785); Desencanto com Dois
Encantos por semelhanca fonética (CRPI, ac. n° 1.781). No caso da protecdo
de propagandas, s6 isso dd ao seu corpo o mdximo foi considerado conflitante
com s Esso dd ao seu carro o mdximo (Proc. n° 375.683)”. Portanto, o knockoff
pode ficar conceitualmente proximo de colidéncia de marca, em que caracteres
de uma marca conhecida sdo rearranjados para formar marca de produtos
concorrentes (Anvisa, 2009).

De forma correlata, Carrascoza utiliza o termo parafrase para sinalizar o
conteudo linguistico que cita outro para reafirmar suas ideias publicitarias, caso
de Se ndo existisse a Sabesp, 9 entre 10 estrelas do cinema ndo tomariam banho,
referindo-se ao slogan 9 entre 10 estrelas do cinema usam Lux (Carrascoza, 2008: 29).

O knockoff seria um bem com propriedades proprias, mas que se apropria
de propriedades de bens similares, ou seja, ndo é totalmente idéntico ao origi-
nal, nem possui uma quantidade substancial de caracteristicas que impegam
uma analogia com o original a ponto de: 1. serem tomados como originais
pelos consumidores que desconhecem o verdadeiro original; 2. satisfazer seus
consumidores, pois embora conhe¢am o original, julgam ter na imitagdo
um beneficio superior; 3. induzir seus compradores ao erro uma vez que as
similaridades acarretam confusao da imitagao com o original; 4. prejudicar
o concorrente ou detentores dos direitos do bem original.

No plano publicitario, os knockoffs podem estar presentes no contetido de
andncios de duas formas bésicas: quando uma composi¢ao publicitaria cita
a marca-produto ou quando vale-se de expressoes retiradas de outras pegas
promocionais. Neste ultimo contexto, seria uma peca publicitaria criada a
semelhancga de outra, caso de uma agéncia de publicidade ou anunciante de
pequeno porte que imita uma boa parte de uma pega mais consagrada. Ha casos
de anunciantes pequenos no interior do Brasil que utilizam cangdes alheias e
apenas alocam sua marca na composi¢cdo musical.

O mercado chinés apresenta muitos anuncios arremedando outros. Em
2008, foi identificada uma placa publicitaria em Beijing, China, em que as cores
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e simbolo do fast-food McDonald s eram imitados. Por ser uma joalheria, essa
imitagdo nao evidenciava conflito de interesse em termos de negdcio tendo até
recebido o registro legal, conforme indicava o simbolo ® (Bertolotto, 2008).

Adaptagio

As adaptagdes sdo adequacdes, tradugdes ou transplante de contetidos de
um contexto para outro.

O segundo item deste artigo desenvolveu terminologia correlata as adap-
tagdes, caso de transmutagdo, tradugdo, transcri¢ao, transposi¢ao, transcodi-
ficagdo, transmediagao, transcriagdo, reproducao, duplicagdo e decalque.

A adaptagao, mesmo no campo publicitario, tem como referéncia uma
obra anterior e exercita a inovagdo para se constituir em outra obra. Balogh
(2004) explica que a adaptagdo nao pode ser uma tradugéo servil ou meramente
ilustrativa; precisa conter algo inovador.

Schnaars (1997) emprega o termo adaptagdes criativas para designar formas
inovadoras de cépia, pois melhoram o modelo original ou fazem adaptagoes
para novos contextos.

A adaptagao pode encampar varios formatos no campo publicitario, caso da
reedi¢do ou remake (retomada de uma ideia envolvendo o mesmo anunciante),
readequac¢do ou reelaboragdo (nova versdo do antincio para atender certas exi-
géncias, de forma que a versao mais recente ndo concorra com a anterior, pois a
elimina) e reprodugéo (repeti¢ao de um padrio de anincio a ser compartilhado
pela empresa ou dentre seus associados).

O ready-made seria uma expressao atribuida ao artista francés Marcel
Duchamp, que alocava objetos prontos em outros espagos artisticos conferindo
a essa montagem o status de arte (Peled, 2007). Duchamp considera assim que
o conceito de criagdo ndo depende apenas da obra, mas da leitura e recepgéo
que o observador faz dela (Rivera, 2005). A ideia do ready-made é utilizada
em outras areas, caso da dance music em que um D] transplanta sons e tre-
chos sonoros para uma composicio relacionada com o ambiente presencial da
danga (Arango, 2005), mas o uso de trechos musicais em outras composigoes
encontra resisténcia em termos de direitos autorais. No campo publicitario,
ready-made importa uma obra reconhecida, porém o conjunto do trabalho
em que a obra foi alocada guarda particularidades que o torna distintivo. As
frases feitas podem ser consideradas um tipo de ready-made, caso de A volta
ao mundo em 3 camisas Itolmex e O que é bom para o Brasil é bom para Nova
York [Globotec] (Ladeira, 1997: 100).

Carrascoza (2006) caracteriza o ready-made como discurso transplantado
de um contexto original e utilizado em um anuncio publicitario e, nesse caso,
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com potencial de se tornar um plagio. Cita o autor a foto do doente terminal
de AIDS na campanha da empresa Benetton que foi apropriada por Oliviero
Toscani, além da campanha da Bombril, cujo personagem principal incorpora
outras personagens marcantes, como Mona Lisa e o jogador Ronaldo.

Parddia

Conteudo estético que imita, de forma ironica e evidente, obra alheia.
Johnson e Spilger (2000) conceituam a parddia como um tipo de satira carac-
terizada por imita¢do que ironiza um trabalho em particular ou o estilo de
um determinado autor. Alertam que o uso da parddia na publicidade envolve
direitos sobre propriedade intelectual da empresa, produto ou marca original.
Apresenta cinco caracteristicas: 1. é utilizada numa campanha promocional
que precisa focar seu comentario ou irreveréncia de maneira clara, para ex-
plicitar que essa agdo foi autorizada e para o publico reconhecer esse tipo de
acdo; 2. a parodia precisa limitar o uso do trabalho original, de forma que
use apenas as caracteristicas que forem essenciais para as pessoas lembrarem
do original; 3. a parddia precisar conter uma consideravel dose de originali-
dade, de forma que seja significativamente diferente do original; 4. decorre
de trabalhos e marcas originais, com forte identidade no mercado, pois as
campanhas publicitérias, imagens e marcas fortes tém seus pontos fortes e
fracos conhecidos e dificeis de serem banalizados pela parddia; 5. a parddia
nao pode reposicionar a demanda meramente mudando o publico-alvo do
trabalho original, ou seja, a parédia nao pode depreciar o mercado da marca
ou trabalho original.

Jardim (2004) sustenta que as parddias ndo precisam de autorizagao prévia,
ao contrario do que prega o direito autoral, e concedem um carater humoris-
tico e critico aos trabalhos conhecidos pelo publico. Portanto, na parddia, fica
evidenciada a autoria original. Porém, conforme afirma o autor, a parédia nao
pode fazer uso excessivo de elementos da obra original, nem levéa-la ao descré-
dito, algo também previsto no artigo 47 da Lei de Direitos Autorais do Brasil.

Carrascozza considera parddia quando um texto cita outro para contestar
seu sentido, caso da frase O sol nasceu para todos, apropriada pelo anunciante
Dove em O sol nasceu para todas (2008: 25).

Sant’Anna adverte que os conceitos de parddia sao relativos ao leitor, ou
seja, depende da observagio do receptor: “E preciso um repertério ou memoria
cultural e literdria para decodificar os textos superpostos” (2007: 26). O autor
sustenta que a parodia sempre inaugura um novo paradigma, aproximando-se
da inovagéo, ao contrario da parafrase que repousa sobre o idéntico ou seme-
lhante. “As paréfrases sdo as interpretacdes de um texto com palavras prdprias,
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mantendo a ideia original. Ja as parddias sao as imitagdes burlescas, irdnicas,
de uma obra existente” (Schultz, 2005: 235).

CONSTIDERACOES FINAIS

O objetivo deste artigo foi o de propor tipologias que assinalem a possibilidade de
imitacgdo estética na propaganda. Nesse sentido foram consolidadas conceitual-
mente seis tipologias: falsificacao, pirataria, plagio, knockoff, adaptagao e parddia.

Essas categorias imitativas no plano estético da propaganda comercial
mostram atributos proprios e compartilhados, porém nenhuma é exclusiva
da drea publicitaria.

Uma caracteristica presente nas trés primeiras categorias é o ilicito. E
possivel também considerar que para as duas tipologias iniciais ha escassez de
aporte tedrico voltado ao campo publicitario, ao contrario das outras - plagio,
knockoff, adaptagao e parddia - em que esse aporte é maior, talvez pelo carater
de propriedade intelectual que possuem e pela similaridade estética da propa-
ganda face a fatores competitivos.

A falsificagdo seria o caso de um anuncio se fazer passar como verdadeiro e
de forma fraudulenta, adquirindo o status de falsificagdo. O imitador oferece um
trade dress semelhante ao original a fim de confundir o mercado. Tal ocorréncia
nio é comum e, portanto, pouco recai na publicidade.

A pirataria, por retratar a distribuicao, venda e fluxo ilegal de produtos,
pode integrar praticas publicitdrias, mas também nao seria um procedimento
corrente da drea. Um anudncio que utilize, de forma danosa, ideias alheias,
enquadra-se nesse conceito, inclusive tendo em vista a apropriacido de mercado
que esta agao representa.

O plagio ¢ uma pratica contraria a propriedade intelectual e, por ser o
anudncio publicitirio uma obra assim tipificada, insere-se com bastante proprie-
dade no campo da propaganda enquanto pratica imitadora. Trata-se do ato de
utilizar trabalho alheio sem conceder o devido crédito. Embora seja um crime
contra a propriedade intelectual, a imitacéo ilicita de uma criacio publicitaria
pode se estender ao campo concorrencial e social.

Os knockoffs sao itens pouco diferentes do original valendo-se da simi-
laridade para serem associados a este em termos de marca e qualidades. A
percepcao do todo, como sinaliza a teoria da Gestalt, remete o observador
ao bem original. Em termos publicitarios, sdo composi¢des que lembram a
marca-produto original ou lider, ou quando valem-se de expressoes retiradas
de outros contextos promocionais.

As adaptagoes sdo conteudos estéticos apropriados de outros contextos de
forma a caracterizar uma intertextualidade. Nesse sentido, podem se constituir
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em estereotipos ou kitsch culturais. A propaganda tem utilizado fartamente esse
recurso para relangar campanhas, dar continuidade a tematicas ou aproveitar
realizagdes anteriores que sejam aplicaveis as situagoes atuais.

A parddia, outro recurso intertextual bastante utilizado no meio publi-
citario, contém a reproducao parcial de outra obra, mas de forma satirizada e
licita; reporta-se claramente a obra original normalmente com apego a clichés
e esteredtipos.

Outros estudos e reflexdes devem ser feitos para melhor sistematizar as
praticas imitativas no campo estético da propaganda comercial, talvez com
op¢oes metodoldgicas mais diversas em que entrevistas e andlise documen-
tal de antncios sejam aplicadas. Portanto, os resultados aqui apontados nao
podem ser generalizados e demandam novas investigagdes para aprofundar
as discussdes propostas. Wi
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