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Resumo

E fato, hoje, uma constante preocupacdo com o entendimento do
mundo da publicidade, dada a importancia indiscutivel dos efeitos que esse
mundo produz em nds. No contexto dessa preocupacdo, o objetivo desta
pesquisa € identificar as estratégias de sugestdo empregadas ha
composicdo da comunicagdo publicitaria direcionada ao meio outdoor. Para
isso, serd estudado o grau de influéncia da iconicidade para a realizacdo
dessas estratégias nas mensagens publicitarias e as associacfes que
estamos aptos a realizar por meio destes signos ou quase-signos que se

apresentam pelo poder de sugestéao.

Esta dissertacdo apresenta-se em cinco capitulos. O primeiro deles,
intitulado A Cidade, ha um levantamento histérico do surgimento das cidades
e sua evolucéo, destacando a cidade de Sao Paulo e a Avenida Paulista
local de passagem escolhido para a obtencdo das pecas publicitarias para

analise e interpretacao.

No capitulo dois, denominado O Outdoor, sera tracado o perfil
histérico que resgata a memoéria da evolugdo do outdoor no Brasil e

principalmente na cidade de S&o Paulo.

O terceiro capitulo: Publicidade: a associacdo de idéias, imagens e
palavras, preocupa-se a contextualizacdo da publicidade e ainda procurar-

se-a ilustrar a forca publicitaria exercida sobre o consumidor.

No capitulo quarto: Um breve percurso na teoria Peirceana, de uma
forma ndo exaustiva, sera apresentada o suporte tedrico utilizado a fim de
gue se possa embasar as analises das pecas publicitarias do quinto e altimo

capitulo.



Por fim, no capitulo cinco: As estratégias de sugestdo na composicao
da comunicagdo publicitaria, encontram-se as andlises semidticas com
énfase nos graus de iconicidade e nos meandros da montagem de uma peca

publicitaria na busca de suas estratégias de sugestao.

Area de concentrac&o: Signo e Significacdo nas Midias

Palavras-chaves: Semidtica, comunicacdo, publicidade, signo, paisagem

urbana.



Abstract

It's a fact , today, a constant worry about the understanding of publicity
world, given the undoubted importance of the efects that this world has on
us. In the context of such worry, the objective of this research is to identify the
suggestibility strategies used to create the advertising communication
directed to billboards. To do so, the influence level iconicity to follow these
strategies on the advertising messages and the associations that we are apt
to make through these signs or semi-signs that are presented by the power of

suggestibility.

This dissertation is presented into five chapters. The first, named The
City, there is a historical study of how the cities were born and their evolution,
pointing out the city of Sdo Paulo and the Paulista avenue, which was chosen

to obtain the billboards for analysis and interpretation.

In chapter two, named TheBillboard, a historical profile will be outlined,
bringing the memory of the billboard evolution back in Brazil and mainly in the

city of Sdo Paulo.

The third chapter: Advertising: the association of ideas, images and
words, concerns about the contextualizing of advertising besides looking for

illustrating the power of advertising on the consumer.

In the forth chapter: A brief looking over at the Pierce’s theory, the
theoretical support will be presented, in a non exhaustive way, so that it is

possible to base the analysis of the billboard of the fifth and last chapter.

Last but not least, in chapter five: The suggestibility strategies used to

create the advertising communication, the semiotics analyses are found with



emphasis on the iconicity levels and on the details of making a billboard

searching its suggestibility strategies.

Concentration Area: Sign and Meaning in the medias.

Key Words: Semiotics, communication, advertising, sign , urban landscape.
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Introducéo

A publicidade, parte integrante do discurso da empresa anunciante, €
entendida como manifestacdo de sua identidade e uma das formas de
comunicacdo que mais fortemente contribuem para a formacdo da imagem
de uma empresa ou de uma marca na mente do publico. E fato incontestavel
gue todos os integrantes das modernas sociedades de consumo Sao
influenciaveis pela publicidade, A publicidade seduz nossos sentidos, mexe
com nossos desejos, em certos momentos resolve nossas aspiragdes, nos
propde novas experiéncias, novas atitudes, novas a¢des. Por mais barreiras
gue possamos construir, apesar de buscarmos a racionalidade e ceticismo,
de incentivarmos a defesa da indiferenca, sempre ha uma mensagem

publicitaria que nos atrai, interessa e convence.

E fato, hoje, uma constante preocupacdo com o entendimento do
mundo da publicidade, dada a importancia indiscutivel dos efeitos que esse
mundo produz em nés. No contexto dessa preocupacdo, 0 objetivo desta
pesquisa € identificar as estratégias de sugestdo empregadas ha
composicdo da comunicacao publicitaria direcionada ao meio outdoor para
veiculagdo na Avenida Paulista, em S&o Paulo. Para isso, serd estudado o
grau de influéncia da iconicidade para a realizacdo dessas estratégias nas
mensagens publicitarias e as associacdes que estamos aptos a realizar por
meio destes signos ou quase-signos que se apresentam pelo poder de

sugestao.

Quando se analisa a linguagem publicitaria quase sempre se fala em
manipulacdo. Devemos considerar que, na realidade, a linguagem
publicitaria usa recursos estilisticos e argumentativos da linguagem
cotidiana, ela propria voltada para informar e manipular. Falar é argumentar,
€ tentar impor. O mesmo se pode dizer da linguagem jornalistica, dos

discursos politicos (sobretudo em época eleitoral), da linguagem dos
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tribunais — com defesas e acusacdes apaixonadas. Em todos esses casos,
h&a uma base informativa que, manipulada, serve aos objetivos do emissor. A
diferenca esta no grau da consciéncia quanto aos recursos utilizados para o
convencimento e, nesse sentido, a linguagem publicitaria se caracteriza pela
utilizacao racional de tais instrumentos para mudar (ou conservar) a opiniao

do publico-alvo.

O papel da publicidade €é tdo importante na sociedade atual,
ocidentalizada e industrializada, que ela pode ser considerada a mola mestra
das mudancas verificadas nas diversas esferas do comportamento e da
mentalidade dos usuarios/receptores. A mensagem publicitaria é o braco
direito da tecnologia moderna. E a mensagem de renovacio, progresso,
abundancia, lazer e juventude, que cerca as inovacdes propiciadas pelo

aparato tecnologico.

Ao contrario do panorama caotico do mundo apresentado na imprensa
em geral, a mensagem publicitaria cria e exibe um mundo perfeito e ideal,
verdadeira ilha da deusa Calipso, que acolheu Ulisses em sua Odisséia —
sem guerras, fome, deterioracdo ou subdesenvolvimento. Tudo sdo luzes,
calor e encanto, numa beleza perfeita e nao-perecivel. Essa mensagem,
contudo, néo se limita ao mundo dos sonhos. Ela concilia o principio do
prazer com a realidade, quando normativa, indica o que dever ser usado ou

comprado, destacando a marca, o icone do objeto.

Héa pouco mais de um século, a publicidade limitava-se a dizer que “na
rua tal, nimero tal, vende-se tal coisa”, mas logo se afastou desse modelo,
passando a adotar uma logica e uma linguagem préprias, nas quais a

seducéo e a persuasao substituem a objetividade informativa.

Com a dominacéo definitiva da cultura ocidental pela sociedade de

consumo, a publicidade criou um novo tipo de universo de Copérnico: as
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coisas ndo gravitam em torno do homem; é o homem que gira em torno
delas, seus novos idolos. Possuir objetos passa a ser sinbnimo de alcancar a
felicidade: os artefatos e produtos proporcionam a salvacdo do homem,

representam bem-estar e éxito.

O outdoor, cartaz de grandes proporcdes posicionado em locais
estratégicos, de modo a ser visto por um grande numero de pessoas que
passam de carro, de 6nibus ou mesmo a pé, faz parte da maquina de
despertar desejos e transforma-los em necessidades. Utiliza mensagens
curtas e diretas associadas a imagens igualmente simples e fortes para

convencer as pessoas a respeito de uma idéia, produto ou servico.

Esta dissertacdo apresenta-se em cinco capitulos. No primeiro deles,
intitulado A Cidade, ha um levantamento histérico do surgimento das cidades
e sua evolucéo, destacando a cidade de Sdo Paulo e a Avenida Paulista
local de passagem escolhido para obtencdo das pecas publicitarias para
analise e interpretacdo. A “Paulista” foi selecionada pois, além de importante
centro financeiro e cartdo-postal da cidade pelo arrojo dos arranha-céus que
la se instalaram, é hoje a avenida mais famosa de S&o Paulo e também
importante corredor cultural do Brasil. Palco de grandes eventos, shows,
comemoracoes, passeatas e até parada gay, a Paulista € onde o paulistano
extravasa suas emocoes quando se faz necessario, e isso vale também para

0 campo das artes.

No capitulo dois, denominado O Outdoor, sera tracado o perfil
histérico que resgata a memoria da evolugdo do outdoor no Brasil e
principalmente na cidade de Sao Paulo. O capitulo se preocupa também em
abordar a utilizacdo do espaco publico urbano pelo outdoor — um dos muitos
objetos do nosso mundo cotidiano com 0s quais convivemos naturalmente,

tal como fazemos com outros elementos que fazem parte das cidades.
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No terceiro capitulo, “Publicidade: a associacdo de idéias, imagens e
palavras”, serdo mostradas algumas diferencas e semelhancas
terminolégicas entre Publicidade e Propaganda, Publicidade e Marketing, e
como estes termos sdo empregados atualmente no Brasil. Ainda aqui
procurar-se-a ilustrar a forca publicitaria exercida sobre o consumidor por
meio de estratégias de elaboracdo da forma, retérica e transitoriedade na
producdo de pecas de publicidade, para chegar a um conteddo que
possibilite que uma mensagem seja transmitida por uma via sugestiva. Ao
final do capitulo sera apresentado de modo sucinto um elenco de outros
estudos que tiveram focos mais ou menos similares aos que nortearam este

trabalho.

A analise a ser efetuada, apesar de existir uma farta bibliografia sobre
o poder persuasivo da linguagem publicitaria, sua capacidade para seduzir o
receptor visando criar uma adesdo emocional e mesmo cognitiva, se dara
por intermédio da teoria semidtica de Charles Sanders Peirce, tendo em vista
identificar as estratégias de sugestdo que compdem uma mensagem
publicitaria na conquista do consumidor, estudando o grau de influéncia da
iconicidade nestas mensagens e as associagfes mentais que 0S processos

sugestivos podem acionar..

Por isso, no quarto capitulo, um breve percurso na teoria Peirceana
sera apresentado, de uma forma ndo exaustiva, explicitando o suporte
tedrico utilizado a fim de que se possa embasar as andlises das pecas
publicitarias no capitulo que se seguira. Serdo abordados o conceito de
fenomenologia com as trés categorias universais, 0 signo propriamente dito,
suas relacbes com ele mesmo, com seu objeto e com seu interpretante.
Porém, um tempo maior sera empregado nos esclarecimentos sobre o signo

icénico, visto que é nesta linha que as analises se fundamentarao.
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Por fim, no capitulo cinco: As estratégias de sugestdo na composicao
da comunicagdo publicitaria, encontram-se as andlises semidticas com
énfase nos graus de iconicidade e nos meandros da montagem de uma peca

publicitaria na busca de suas estratégias de sugestao.

O outdoor € midia por natureza. Enquanto nos demais veiculos de
comunicacao a propaganda é um suporte financeiro inserido dentro de um
contexto editorial, no outdoor ele é tudo — razdo de existéncia do préprio
meio. Uma emissora de radio ou TV, um jornal, uma revista ou um cinema
podem sobreviver sem propaganda. O outdoor ndo; ele € a prépria

propaganda em si.

As pecas selecionadas sao publicidades destinadas ao meio outdoor e
veiculadas na Avenida Paulista em Sdo Paulo, conforme indicacdo anterior.
S&o cinco pecas de diferentes produtos de consumo que foram escolhidas
aleatoriamente para o desenvolvimento deste trabalho. Tentar-se-4, com
isso, demonstrar 0 manejo das imagens e metaforas que levam criadores de
publicidade a construcdo de vias sugestivas para a efetivacdo da mensagem

pretendida.
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CAPITULO |

A CIDADE

A cidade pode ser Luz como Paris ou Eterna como Roma. Quantos
ndo ouvem falar da Cidade Santa e das cidades fantasmas? Algumas séo
chamadas de cidade dormitério: aquelas que funcionam apenas como
moradia para as pessoas que trabalham fora delas; outras sdo conhecidas
por cidades universitarias, pelos conjuntos de edificios das instituicdes
académicas. Nos ultimos tempos ouve-se falar das cidades digitais ou ciber-
cidades que, apesar de estarem em um espaco eletrbnico e, de nao
existirem como paisagem, contém fluxo e comunicacdo como todas as
demais cidades. Todas essas sdo originarias de um mesmo conceito,

mesma caracteristica e peculiaridade.

Para Benevolo (1999:22), a cidade pode ser analisada por dois
prismas: o primeiro assemelhado a visdo de um arquiteto, olha a cidade
como o cenario de um palco para os acontecimentos da vida cotidiana, algo
gue pode perdurar até mesmo depois da morte de quem o criou; o segundo,
como o olhar de politicos e historiadores em geral, enxerga a cidade como

uma organizacao integrada e concentrada, como um corpo social.

A cidade, tal como é encontrada na Histéria, pode ser considerada a
maior concentracdo do vigor e da cultura de uma comunidade. E o lugar,
segundo Mumford (1961:140), onde estdo agrupados "os raios emitidos
por muitos focos separados de vida, com proveitos tanto em eficiéncia como

em significagéao social".

Pode-se considerar a cidade como forma e simbolo de um conjunto
integrado de relagdes sociais, pois nela ha a sede do templo, o mercado, a

academia de ensino e a corte de justica, onde acontecem o0s eventos
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sociais. Caverna, acampamento, povoacdo. Das cidades antigas a

metrépole, muito tempo se passou.

Ao se andar pelas cidades modernas, repletas de tecnologia e intenso
movimento, dificilmente alguém para e pensa em sua origem. Raramente se
imagina como sobreviviam os homens primitivos e, por vezes, acredita-se
ser impossivel viver sem as descobertas e invencdes, que facilitam o
cotidiano de hoje em dia, e sdo considerados imprescindiveis pelo homem

contemporaneo.

Tudo cai por terra, porém, quando, na busca pela origem da cidade,
se encontra o homem paleolitico morando em uma caverna ou sobre
estruturas simples de madeira cobertas com peles de animais, sem um
aparelho de televisdo ou ao menos um radio de pilha; sem talheres; sem

energia elétrica; sem fosforos! E é isso que se encontra.

Antes mesmo do surgimento das cidades, quando o ambiente
construido ndo passa de uma modificacdo superficial do ambiente natural
imenso e hostil, 0 homem vive acuado em uma cavidade natural, e luta para

se alimentar e sobreviver.

As habitacbes primitivas no periodo paleolitico, segundo Benevolo
(1999:32), sédo descobertas por arquedlogos modernos, em escavacdes que
fazem ressurgir alguns residuos da atividade humana, como sobras de
alimentos e fragmentos de instrumentos encontrados em torno do nucleo de
uma fogueira, sinal claro e especifico de que o homem aprendera a usar o

fogo.
O surgimento das cidades é um fato historico, geografico e, acima de

tudo, social. Com ele é determinado o fim da pré-historia, caracterizada, nos
periodos Paleolitico e Mesolitico, por aldeias rurais e pelas chamadas
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"proto-cidades", conhecidas por ndo terem raizes e mudarem em busca de

novas terras, conforme a saturagéo do solo. (LIMA, 2002:50)

Nessas aldeias, o0 homem vive agrupado ao redor do templo, em torno
da tumba de seus antepassados, em estado de selvageria. A base de sua
economia € a caga, a pesca, a coleta de alimentos in natura e um artesanato

rudimentar com fabricag&o de instrumentos de pedra lascada e 0ssos.

Quando o homem passa a domesticar os animais, a polir a pedra, a
fabricar objetos de ceramica e aprende a cultivar o solo, é estabelecido o
periodo Neolitico, marcado por mudancas sociais muito significativas,

geradas a partir da Revolugdo Agricola e da Revolugéo Urbana.

Nas sociedades neoliticas encontra-se ndo apenas um abrigo na
natureza, mas um projeto humano, com terrenos cultivados, abrigos para os
homens e os animais domésticos, depdsitos de alimentos para longos
periodos, além de utensilios para defesa, ornamentagdo e o culto. J& sédo
observadas mudancas de alguns hébitos e a ampliacdo do espaco ocupado
€ evidenciada. Ao se buscar informacfes sobre a época do surgimento da
primeira cidade, muitas controvérsias sao encontradas. No campo religioso
os cristdos acreditam que a primeira cidade é edificada por Caim. Segundo a
Biblia, Caim, num esforco desesperado para fugir de Deus, edifica sua
cidade na terra de Node, ou seja, a terra do "errante". Fugindo de seu
passado homicida, busca desesperadamente um pouco de seguranca

pessoal na cidade de Enoque que significa "comeco".

Estudos arqueolégicos (BENEVOLO,1999:23) apontam que a primeira
cidade é construida na Mesopotamia, por volta de 3.500 a.C. Ja outros,
apresentam a india como local de origem da primeira cidade, por volta de
2500 a.C. Verdade é que o tema ainda hoje é motivo de pesquisas. Estudos

recentes mostram que o surgimento da primeira cidade poder ser bem mais
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antigo do que se imagina: foi noticiada a descoberta de uma cidade,

pretensamente criada em 7.500 a.C., na india.

Localizada na Costa do Surat, essa cidade teria sido, ao longo dos
séculos, "engolida" pelo oceano, permanecendo submersa a 40 metros do
nivel do mar. Esse fato antecipa em 4 mil anos a construcdo da primeira
cidade, e pode ser uma peca fundamental no quebra-cabeca da arqueologia

e da histéria humana.

O Surgimento

A cidade nasce da aldeia. Mas néo € apenas uma aldeia que cresceu
e, sim, uma sociedade que estabelece relacbes comerciais entre as partes:
as pessoas que cultivam as terras passam a "pagar', com a producao
excedente, outras pessoas para realizacdo de atividades e a execucdo de
servicos. Algo de muito familiar aos dias de hoje ja surge nesse horizonte.
Com o contraste entre esses dois grupos sociais, o dominante e o
subalterno, a sociedade se torna capaz de evoluir e de projetar a sua

evolucao. Uma evolucéo rapida marca o tempo da nova histéria civil.

No campo, onde é produzido o excedente, as transformacdes sao
lentas e as mudancas das estruturas econémicas mais raras; ja na cidade,
onde o excedente é distribuido, as transformacfes sdo répidas e as
mudangas profundas, influindo sobre toda a sociedade. Essas
transformacdes, chamadas de "revolucdo urbana”, acontecem entre 0s
desertos da Africa e da Arabia e os montes que os encerram ao norte, do
Mediterraneo ao Golfo Pérsico (BENEVOLO, 1999:48).

A primeira grande conquista do homem primitivo € a agricultura, e
com o dominio da producdo de seu préprio alimento, o homem passa a

escolher onde quer viver, em quais terras quer se fixar. Para ele, a prioridade
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na escolha de um lugar é a quantidade de agua disponivel. Além da agua

abundante, busca terras férteis, vegetagéo e caca.

A formacdo das cidades permite a esséncia geradora das primeiras
civiizacbes em diferentes lugares do planeta: no Egito, na regido da
Mesopotamia, na China e na América. Tais civilizacbes tém seu modo
proprio de viver, de trabalhar, de se vestir, sua religido, seu modo de
escrever, de fazer arte, enfim, todas as caracteristicas que fazem parte da

cultura de um povo.

Para Benevolo (1999:12), as primeiras noticias do surgimento das
cidades, encontram-se h& cerca de cinco mil anos, no Oriente Proximo,
guando algumas aldeias se transformam em cidades. Essas aldeias surgem
h& dez mil anos, quando o homem produz seus alimentos, cultiva plantas e

cria animais, organizando-se proximo aos locais de trabalho.

Segundo Rolnik (1995:154), os primeiros embrides de cidade de que
se tem noticia, sdo os zigurates, templos que aparecem nas planicies da
Mesopotamia por volta do terceiro milénio da era cristd. Para a autora, 0s
primitivos habitantes dessa regido provém de aldeias, sdo praticantes de
uma agricultura rudimentar, favorecida pelas inundacdes peridédicas dos rios
Tigre e Eufrates, responsaveis pela fertilizacdo do solo com o hiumus
depositado em suas margens apos as enchentes. Com a chegada dos
sumérios tem inicio o aperfeicoamento dos metodos de cultivo e irrigacao
das margens desses rios. O homem comeca a irrigar, a arar, a selecionar
sementes, a observar épocas propicias ao plantio de alguns vegetais e a
conhecer as estacfes do ano. Com o trabalho de abertura de canais, de
drenagem de pantanos e de construcdo de represas e pocos, gerando um
melhor aproveitamento das aguas, surge a racionalizacao das tarefas entre

0s habitantes.
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Acontece, assim, a separacdo entre a agricultura e o pastoreio e,
consequentemente, a primeira divisdo social do trabalho entre o agricultor e
0 pastor. Os postos de trocas surgem como locais em que pastores e
agricultores permutam seus produtos. No entorno desses postos vao se
criando aglomeracdes de pessoas e com elas as primeiras especializacfes
profissionais, como sacerdotes, soldados e artesdos, o que, para alguns

historiadores, € uma das principais hipoteses para o surgimento das cidades.

Lima (2002:60) conclui que qualquer que seja o fato originario das
cidades, é sabido que o homem havia emergido de um estado de selvageria
e barbarie para a civilizagédo, e que na nascente da cidade estavam as raizes
do proprio Estado. Ele afirma ainda que a mais antiga cidade do mundo € a
cidade de Ombos no Egito, construida em, aproximadamente, 4.000 a.C.,

contrapondo Rolnik e Benevolo.

Essa obra coletiva pressupde movimento. Movimento de pessoas, de
animais, de produtos e de matérias primas. Com toda essa circulacéo se faz
necessaria a organizacdo de um sistema de transporte eficaz e operante,
pois os habitantes precisam receber os alimentos vindos do campo ou de
locais distantes. Com isso vem o aperfeicoamento dos meios de transporte e
o desenvolvimento do comércio. Surge entdo, a invencdo da escrita
alfabética, da moeda cunhada, dos processos de contagem e dos padrdes

de medidas.

Muitos estudiosos concordam que, quando uma sociedade comeca a
formar cidades, essa sociedade se transforma em uma civilizagéo. A maior
parte das civilizagbes antigas tem elementos em comum que S&o
encontrados desde a Mesopotamia. Ali, a distribuicdo de agua e o transporte
dos produtos e matérias primas, entre os rios Tigre e Eufrates, deixam seus
sinais no terreno, definindo canais que atravessam a cidade: muros
circundantes separam e defendem as terras dos inimigos; armazéns, templos

e piramides sao erguidos sobre as planicies.
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As matérias primas utilizadas, como tijolos e argila, sdo as fortes
caracteristicas dessas construgbes que, com o tempo, desmoronam e se
permitem ser incorporadas novamente ao terreno, gerando camadas
sobrepostas, que possibilitam escavacdes arqueoldgicas e reconstrucao

pélos arquedlogos dos passos da historia.

A evolucao

A cidade nasce como um sistema de espacos edificados para abrigar
pessoas e permitir 0 desenvolvimento das atividades fora das areas

agricolas.

Nas cidades da antiguidade, os espacgos urbanos sdo ocupados para
o desenvolvimento de atividades civicas e culturais. As agoras, os teatros
gregos e os anfiteatros ao ar livre sdo ricamente utilizados e aproveitados
para as reunides e eventos relativos & comunidade e a cultura do povo. As
ruas sao estreitas e guardadas, essencialmente, para a circulagdo de
pedestres e animais de carga. As mais importantes nao ultrapassam quatro
ou cinco metros e sao ligadas por ruelas e, as vezes, por escadas de um e

meio a trés metros de largura.

Fisicamente a cidade € composta por torres, grandes portas, fossos
profundos que a rodeiam e o seu tracado é tipico em xadrez. Suas casas
sdo simples ao redor de patios abertos. Num dos lados a casa possui uma
sala coberta chamada "pastas”, nos demais, cdbmodos menores que dao
para o patio. (ROLNIK, 1995:170)

Os gregos fazem suas casas de pedra ou de tijolos secos ao sol e
cobertos com estuque. No inverno, o aquecimento é feito pela queima de
carvdo vegetal em panelas. Ruelas estreitas correm entre as casas
desprovidas de janelas. Os agricultores gregos vivem em peguenas casas
de pedra ou de tijolo e, geralmente, erguem uma muralha de pedra ao redor
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do patio, o qual inclui abrigos para animais. As cidades medievais crescem
sobre o tracado das cidades antigas, mas com organiza¢do e carater social

diversos.

O que permanece das cidades antigas sdo as ruinas, que passam a
ser objetos de estudos e turismo, mas que nao funcionam mais como parte
da cidade. Sdo compostas em um espago claramente definido por muros,
totalmente mineralizado, constituido de ruas, vielas e pracas, que dao

acesso as edificacdes em torno dos castelos e das igrejas.

Nas pragas acontece a vida da comunidade: o mercado, as festas
religiosas e as pagas. O verde esta para além das muralhas. Ainda hoje se
encontra Siena, com a sua Piazza dei Campo; Carcassone dentro de suas
muralhas; Bezalu com sua ponte e portal, além de uma série de bairros
medievais dentro das cidades que, ao se desenvolver, conservam, pélos
motivos mais diversos, esses espacos, que sao hoje um patrimbnio de
grande importancia cultural e turistica. (FERNANDES, 2002).

No Renascimento, os centros urbanos sao cortados pelas amplas
perspectivas que focalizam os palacios e as igrejas, ampliando os espacos
abertos e mantendo no entanto, a mesma caracteristica de mineralizacdo
dos espacos. Os jardins ficam dentro dos muros dos palécios e das vilas,

nos arredores das cidades.

O Barroco, tendo na Franca seu retrato mais fiel, enfatiza ainda mais
as caracteristicas renascentistas, ampliando a escala dos jardins, dos
grandes palécios, a exemplo dos jardins de Vaux-Le-Vicomte, Versailles e
tantos outros. As cidades comecam, definitivamente, a se reformular

somente no final do século XVIII, quando se da o inicio da industrializacéo.

Na Inglaterra, as mudancas espaciais surgem com a necessidade da
burguesia mostrar poder e abundancia. Segundo as palavras de Kliass
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(1994:83), as cidades comecam a se deteriorar por causa das instalacdes
industriais e pelo grande aumento populacional. Ela comenta que nesse
periodo o pais era constituido cidades com tijolos pretejados pela fuligem e
casas sem recuos, com suas chaminés fumegantes. Diante desse retrato
cadtico, os habitantes comecam a pensar em qualidade ambiental. A vida
urbana exige maior participacdo dos cidaddos e esses dao inicio a
reestruturacdo e criagdo de novos setores urbanos. Na concepcao desses
Nnovos espacos, as areas verdes e 0s parques tém papel primordial na
garantia da qualidade de vida procurada pelas familias burguesas nas
cidades. A intensificacdo do processo de urbanizacdo das cidades e o
nascimento das grandes aglomeragfes urbanas séo registros da entrada do
século XIX.

Leopoldo Mazzaroli define o urbanismo voltado para um planejamento
urbano com qualidade. A preocupacdo com o saneamento e higiene, com a
garantia de ar e sol nas habitacdes, e a melhoria da acessibilidade aos
diversos setores da cidade se expande na Europa. As remodelacbes dos
centros urbanos e os conceitos de urbanizacdo, geram uma nova Paris, a

chamada Cidade-Luz.

Ja4 na primeira metade do século XX encontram-se programas de
urbanizacado com forte teor socializante por todo mundo. Exemplos disso sé&o
0S conjuntos habitacionais, as cidades-jardim e o trabalho do paisagista
americano Olmstead, que defende a implantacdo de um sistema de areas
verdes permeando a cidade e respeitando os elementos significativos da
paisagem local, gerando, em muitas cidades americanas, condi¢cdes de

gqualidade ambientais excepcionais.

Essa concepcdo é, na década de 60, veemente contrariada por
Jacobs (2000), quando sdo jogadas por terra as teorias das Cidades
Jardins, do britanico Ebenezer ou as mirabolantes "maquinas de morar" de

Lé Corbusier, na origem de toda a arquitetura moderna. Ela aponta
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intervencdo e imposicdo do homem construtor no modo de viver da
sociedade afirmando que, quer nos pacatos e monotonos conjuntos
ajardinados, ou nas altas torres de Corbusier, ha a pretensédo do técnico de
dizer o que € bom para a sociedade, a revelia de suas reais necessidades e

desejos.

Em 1933, a "Carta de Atenas" apresenta o resultado de idealizadores
do movimento moderno sob a lideranca de Lé Corbusier. Ela sintetiza o
contetdo do Urbanismo Racionalista, também chamado de Urbanismo

Funcionalista.

Nela estdo incorporadas as contribuicdes de mais de um século de
arquitetura, incluindo desde as propostas do socialismo utépico até as da
Bauhaus, passando por Morris, Howard e Tony Garnier, dentre outros. O
Urbanismo Funcionalista supfe a obrigatoriedade do planejamento regional
e intra-urbano; a submissdo da propriedade privada do solo urbano aos
interesses coletivos; a industrializacdo dos componentes e a padronizacdo
das construcdes; a limitacdo do tamanho e da densidade das cidades, a
edificacdo concentrada, porém adequadamente relacionada com amplas
areas de vegetacdo. Supde ainda o uso intensivo da técnica moderna na
organizacdo das cidades; o zoneamento funcional, a separagdo da
circulacdo de veiculos e pedestres; a eliminacdo da rua-corredor e uma
estética geometrizante (LE CORBUSIER, 1993:59).

Em meados da década de 40, com o fim da Segunda Guerra Mundial
acontece a internacionalizacao da arquitetura e dos modelos urbanisticos por
meio das recomendac¢des dessa Carta, gerando o modelo lecorbusiano, por

um lado e, por outro, as experiéncias inglesas e francesas.

E S&o Paulo? Como contextualizar historicamente o surgimento dessa
cidade, que em um curto espaco de tempo € considerada uma metropole?

Que fatores constituem a determinacdo dos espacos urbanos por ela
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ocupados? Sabe-se que, geograficamente, Sdo Paulo esta localizada em
meio a colinas e vales que permitem uma distribuicdo urbana com bom
aproveitamento de seu espaco util. Mas nem sempre as condi¢des fisicas
mais favoraveis sdo consideradas na formacao de uma cidade. Ao se atentar
para os problemas atuais dessa cidade cadtica, hd que se concordar com a
observacdo de Segawa (2000:87) de que a origem dos males urbanos esta
mais fortemente relacionada a fatores politicos e econdmicos do que a

fatores técnicos.

A Cidade de Sao Paulo

Foi feita por Simé&o de Vasconcelos a descricdo do local onde o padre
Manuel da Nobrega ordena a edificacdo do Colégio que da origem a cidade
de Sao Paulo. No Planalto de Piratininga, balizada pelos rios Tamanduatei e
Anhangabal, sua localizagéo topografica é perfeita: situa-se numa colina alta
e plana, que facilita a defesa contra ataque de hostis.

A "casinha" citada na descricdo € denominada de casinha do Colégio
de Sao Paulo e, ali, é celebrada a primeira missa, no dia 25 de janeiro de
1554.

No entorno surgem as primeiras chocas de indios e os primeiros
moradores vindos de Santo André da Borda do Campo e de S&o Vicente.
Desde esse momento 0s rios existentes ja sdo considerados de extrema
importancia para se conquistar novos espacos. Eles sao o principal meio de
transporte rumo ao interior. A 4gua abundante, o bom clima e os campos
férteis ajudam na expansado. As primeiras casas surgem gracas ao auxilio de
Afonso Bréas, considerado o primeiro arquiteto de Piratininga. Os padres
transformam-se em pedreiros, carpinteiros e mestres de obra, seguindo suas
orientagcbes precisas e seus passos firmes. Esses jesuitas sdo o0s

responsaveis pelo nascimento da cidade. Responséaveis pelas primeiras
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paredes e portas, pélos primeiros tetos e chdo demarcado. Seis anos apos
esse esfor¢co, em 1560, 0 nucleo de casas simples recebe o nome de Vila.
Vila de Sao Paulo, Vila do Campo de Sao Paulo. A Vila se impde na
paisagem. Surgem as primeiras culturas, os marmeleiros, as figueiras, as
laranjeiras, cebolas e ervilhas. O gado multiplica-se, pode-se colher trigo e

cevada, e fazer vinho.

O século XVI é caracterizado como sendo o da fixacdo da vila e de
seus vizinhos focos de povoamento, que sdo as aldeias indigenas e as
fazendas. E também, segundo Azevedo (1958:93), a época em que se
comeca a definir e afirmar o espirito de autonomia, que tanto distingue a vida
municipal de S&o Paulo durante o curso da histéria.

O fato dominante da historia da cidade durante esse século é a
expansdo das Bandeiras. A cidade passa a ser o centro irradiador das
famosas penetracdes sertanistas; passa a ser a "capital” do Bandeirismo. Em
consequéncia disso, cresce a importancia e o prestigio da cidade, e as
funcdes politico-administrativas de S&do Paulo sdo ampliadas, tornando-se,
em 1681, sede da Capitania de Sao Vicente e elevada a categoria de
cidade,em1711.

Sao Paulo de Piratininga chega ao limiar do século XVII povoado por
milhares de indios e menos de duzentos brancos e, entre esses dois grupos,
0 que nascia com a cidade - o mameluco. Surgem as primeiras
nomenclaturas da cidade: a rua Sao Bento, de Sdo Francisco, de Santo
Antdnio, rua Direita da Misericordia e rua do Carmo. Muitas delas perduram

até os dias de hoje.
A cidade € elaborada com ruas estreitas, sinuosas e lotes com pouca

frente e muita profundidade, além de muro de fortificagdo em seu entorno.

Os Unicos vazios urbanos eram as vielas e o Largo da Matriz, sendo que, em
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ambas as situacdes, ndo ha o cultivo de jardim ou intencdo de vegetacao
urbana. Em um primeiro momento, a pavimentacdo é de terra batida que,

logo depois, é substituida pelo revestimento de pedras roladas com

cascalho, o chamado "pé de moleque”.

As edificacBes sdo feitas de taipa de pildo e taipa de mdo com largos
beirais construidos para a protecdo do material contra as chuvas, que sdo
freqientes na regido. Ela ndo passa de uma calma aldeia colonial,
estendendo-se pouco além dos estreitos limites do Tamanduatei e do
Anhangabau. (AZEVEDO, 1958:102). A principio, o Estado doa as terras
aos proprietdrios mas, com o0 aumento da demanda, 0s espagos
desocupados ficam em propriedade do Estado e da Igreja. Todo o século
XVII € de sonho e aventura, cheio de tropel de bandeiras e de gente

audaciosa rasgando o sertdo desconhecido em busca de riqueza e liberdade.

No entanto, concomitantemente inicia-se uma fase de decadéncia
econdmica e de estagnacdo urbana e toda essa febre e inquietacdo parece
gue, aos poucos, se estabiliza, e a cidade se vé empobrecida e desfalcada

de moradores.

Com o desenvolvimento da exploracdo mercantilista e, a crescente
extracdo de seus recursos naturais considerados "infinitos", Sdo Paulo acaba
por se tornar um entreposto comercial. Todos que pela cidade passam nao
se estabelecem, utilizando-a apenas como local de passagem, de descanso
apos a enfadonha subida da serra rumo ao interior ou vice-versa, para
prosseguir viagem. Nao ha preocupacdo com a qualidade urbana, pois a
populacdo €, na sua maioria, flutuante. Por serem poucos os que vivem de
fato na cidade, ndo tém com que se preocupar. Esse é um dos problemas

culturais advindos do periodo colonial.
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A intensa atividade comercial dos paulistas, apds a temporaria
decadéncia econOmica, constitui fator primordial de seu reerguimento e sua
crescente predominancia nos finais do século XVIIl. Vale lembrar que o
primeiro plano diretor da cidade de Sdo Paulo, ou "um plano para guiar a
cidade em seu crescimento”, é executado pelo governador Bernardo José
Maria de Lorena em 1792. Nele, o governador entrega, ao publico, uma
calcada ligando S&o Bernardo a Cubatdo, "pavimentada e com lages de
pedra". (TOLEDO, 1983:97). A area ocupada pela vila e cidade paulistana,
na era colonial, pouco se estende desde o estabelecimento do primeiro
ndcleo jesuita até os fins do século XVIII, apesar de sua populacéo ja contar
com 9.359 habitantes, segundo censo realizado em 1794 (AZEVEDO,
1958:85).

Até o inicio do século XIX, a capital paulista apresenta-se como uma
cidadezinha provinciana, com um aspecto de desarranjo urbanistico, gerado
pelas ruas e travessas tortuosas, mal ordenadas, mal calcadas e nada

iluminadas.

A cidade que se refaz da decadéncia consequente do Bandeirismo e
mineracao, se beneficia de sua funcao politica e se despede da S&o Paulo
colonial, em busca do progresso politico, cultural, social, econémico,
demografico e urbano. Mas, com a producdo do café e a inauguracdo da
primeira estrada de ferro - Sdo Paulo Railway -, em 1867, a cidade inicia o
processo de urbanizacdo vertiginoso. Um caminho sem volta de ligacado da
provincia com o mundo.

Construida pelos ingleses, a estrada é idealizada para escoar a
producdo de café do interior de S&o Paulo até o litoral (Santos-Jundiai). A
importancia estratégica € tanta que uma vila tipicamente inglesa € construida
s6 para acomodar operarios e engenheiros envolvidos na manutencdo do

sistema. Trata-se de Paranapiacaba, na garganta da Serra do Mar, hoje um
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subdistrito de Santo André, no grande ABC, que ainda conserva as casas
construidas com madeira trazida da Irlanda do Norte e telhas francesas. O
trem, que desce carregado de café, sobe com material de construcao para
fazer as casas dos "barbes" na cidade. Surgem os primeiros loteamentos das

apreciadas chacaras, que vém a ser os embrides dos bairros atuais.

Com o crescimento registrado entre 1870 e 1880, tem inicio a
expansao do centro e sua melhor caracterizacédo, quando Sao Paulo passa a
ser a "metropole do café" ou a "cidade dos fazendeiros". E o0 avanco dos
cafezais, que nessa terra roxa encontram o solo ideal, faz com que Sé&o

Paulo passe a assumir uma posi¢ao de destaque no cendrio nacional.

E nessa década, mais precisamente em 1872, que a "Companhia de
Carris de Ferro de S&o Paulo" inaugura o sistema de bondes de tracao
animal, ligando o centro da cidade as plataformas das estacdes de trens e 0s
suburbios. Em 1877 é inaugurada uma segunda linha, para o Bras e, mais
tarde, sdo criadas linhas para Santa Cecilia e Consolacéo partindo do entéo

Largo do Mercadinho, atual Praga do Correio.

Essas primeiras grandes transformagdes urbanas acontecem durante
0 governo do Dr. Jodo Teodoro (1872-1875) e, esse momento € consagrado,
pelo historiador Euripedes Simdes de Paula, como o de uma "Segunda
Fundacdo de S&o Paulo". (TOLEDO, 1983:112). Esse governo é o
responsavel pelo primeiro calcamento com paralelepipedos na cidade, na
regido do triangulo entre as ruas Direita, S8o Bento e 15 de Novembro, no
Largo do Rosario e da Praca da Sé, além do replanejamento do Jardim da

Luz, e substituicdo dos lampides de querosene pélos de gas.
A expansao da cultura do café exige a multiplicacdo das estradas de

ferro, iniciando um periodo de grandes transformacfes, marcado pela crise

do sistema escravocrata, que da lugar, entre outros fatos, a chegada em
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massa de imigrantes, principal alternativa na solu¢éo do problema da méo de

obra na lavoura.

A imigracdo soluciona a questdo do trabalho na lavoura, mas, ao
mesmo tempo, gera um problema habitacional, pois a cidade nédo € dotada
de espacos internos ou loteamentos periféricos capazes de absorvé-los.
Mais tarde, aos imigrantes sdo somados 0S ex-escravos que, com a
abolicdo, recomecam a vida na capital paulista, e os grandes proprietarios
rurais que, com o uso do trabalho assalariado por empreitada, podem se
ausentar de suas fazendas por longos periodos e passar mais tempo na
cidade. (REIS FILHO,1994:44).

Com tal pressdao demografica e com o centro da cidade
especializando-se como &rea comercial, as residéncias das pessoas
classificadas em faixas sociais mais altas seguem para 0S novos bairros ao
redor do centro e, 0s menos abastados, tentam solucionar seus problemas
de moradia em corticos e pordes de casardes na regido da Santa Efigénia e
Bexiga, ou em corticos de vielas, onde os moradores de varios pequenos

cobmodos compartilham o mesmo quintal e as mesmas instalacdes sanitarias.

Uma outra forma de moradia da época, que perdura de 1890 até
meados de 1930, sédo as vilas operarias, que, na sua maioria, situam-se ao
lado das grandes industrias e servem de moradias aos operarios que ali
trabalham. Algumas delas tdo bem estruturadas que, além das casas e
armazeéns, sao dotadas de creches e igrejas, formando um nucleo social
extremante unido. A Vila Maria Zélia, Fabrica Santana e as fabricas de

Francisco Matarazzo séo bons exemplos. (REIS FILHO,1994:56).
Com a chegada de alguns jovens recém formados em arquitetura,

vindos da Europa, abre-se uma nova pagina na histéria da arquitetura de

Sédo Paulo. Apresenta-se a era do tijolo, que desbanca a taipa. A cidade é
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inundada pelo neoclassico de Ramos de Azevedo, e, segundo Toledo
(1983), os novos bairros comegam a apresentar notavel coeréncia na
linguagem arquitetdnica. No inicio da Republica h4 uma preocupacdo com a
saude publica e educacéo. Sob a influéncia positivista comecam a surgir 0os
primeiros parques destinados a praticas esportivas. H4 uma preocupacao
com o corpo humano, algo nunca manifestado no Império. Essa preocupacao
em proporcionar um contato com a natureza, ja indicava a ma qualidade de

vida nas cidades.

Como cita Reis Filho (1994), as constru¢cdes desses parques
representam muito mais do que construgdes de jardins, pois ultrapassam o
sentido contemplativo perante a natureza. H4 equipamentos para ativar as
praticas de esporte e outras formas de recreio, e as roupas usadas sao as
informais, contrapondo o fraque, a gravata e a cartola dos passeios

dominicais nos Jardins da Luz e outros.

Os mais conhecidos e comentados parques da época sao o Parque da
Cantareira, o Horto Florestal, o Parque Antartica e o Bosque da Saude, e
esses tém a opcao de ter administragdo publica ou particular. (REIS FILHO,
1994).

Em 1891 é inaugurada uma das mais importantes artérias da cidade
atual, a Avenida Paulista, que, para muitos, € considerada um marco de uma
nova era. Concebida por Eugénio de Lima, contém a mais representativa
mostra da arquitetura da "Belle Epoque" com seus magnificos palacetes. De
todos os estilos que ai ali deixam sua manifestacdo, ndo se pode deixar de

destacar o "art-noveau" de Victor Dubrugras.
O Viaduto do Cha, ainda em estrutura metalica e tabuas de madeira,

inaugurado em 1892, encontra-se em meio a uma area ainda tipicamente

residencial, compreendida entre o Anhangabal e a Praca da Republica, que
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posteriormente tem suas caracteristicas alteradas com o estabelecimento de
escritorios profissionais e a expulsdo dos moradores. Bem perto dali, na Rua
de Sao Jodo, desde fins do século XIX, observa-se fortes tracos de comércio.

Duas importantes transformacdes urbanisticas do Centro de Sé&o
Paulo sédo consideradas por Azevedo (1958:123) e referenciadas por esse
autor em dois momentos politicos. A primeira acontece nos primeiros quinze
anos do século XX, nas administracdes de Anténio Prado (1899-1910) e
Raimundo Duprat (1911-1914). A segunda, indiscutivelmente a mais
importante, é registrada na administracdo de Prestes Maia (1938-1945),
advinda de um plano que as administracfes posteriores procuraram cumprir,

pelo menos em suas linhas mestras.

A cidade vive um processo quase completo de embelezamento:
pragas, lojas, passeios e principalmente a construcdo acelerada de varios
palacetes fazem parte do novo cotidiano. Um cenario muito proximo do atual,
com quase todas as pracas e grandes vias passando por restauracoes e
reformas, caracterizando a politica e preocupacdo do governo municipal
atual com a estética, manutencdo e memoria da cidade. Comecam a chegar
0s imigrantes europeus, €, com eles, a cultura européia passa a influenciar o

modo de vida da cidade.

Em contraposicao aos projetos de valorizagdo urbana e de qualidade
de vida, inicia-se a instalacdo das industrias ao longo do rio Tamanduatei,
decretando o fim da sua varzea, e, posteriormente, a sua impermeabilizacéo
e poluicdo irreversiveis. Nesse periodo, a medida que a cidade se expande
em todas as direcdes, consolida-se também um ndcleo urbano moderno em
torno de alguns marcos simbdlicos, como a Estacdo da Sdo Paulo Railway e

o Jardim da Luz.
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O crescimento vertiginoso da cidade na virada do século € observado
pelo aumento da populacdo que, de 130.000 habitantes em 1895 (dos quais
71 mil, estrangeiros), passa a 239.820, em 1900. (TOLEDO, 1983:98). Os
edificios publicos multiplicam-se: assembléia, camara, forum, escolas,
guartéis, cadeias, abrigos para criancas desamparadas. Dezenas de igrejas,
conventos e mosteiros ainda continuam, como nos tempos coloniais, a

espalhar-se por toda parte onde se encontram linhas de bondes.

Na area cultural, artistas de circo, atores de teatro, poetas e cantores
comecam a consolidar seu lugar na cidade, junto com o primeiro jornal
peridédico. A industrializacdo avancga, cria novos contornos urbanos e abre
espaco para novas classes sociais. Surgem entdo o operariado e a classe
média. A cada dia Sao Paulo presencia uma novidade diferente: a
eletricidade substitui o lampido a gas; chegam os primeiros carros; crescem

as linhas de bondes elétricos.

Em 1910, com o objetivo de criar na cidade trés novas avenidas, um
grupo de empresarios apresenta, por meio de um de projeto elaborado pelo
engenheiro Alexandre de Albuquerque, o plano denominado "Grandes
Avenidas". As exigéncias e solicitacbes dos realizadores da proposta
inviabilizam sua execucéo. Diante de tais entraves, surgem, no contexto do
préprio corpo técnico da prefeitura, duas novas propostas: uma elaborada
pelo arquiteto Victor da Silva Freire e pelo engenheiro Eugénio Guilherme e a
outra liderada pelo arquiteto Samuel das Neves. (TOLEDO, 1983:110)

A dificuldade de administrar os interesses dos grupos em disputa e 0s
impasses surgidos no interior do poder publico, faz com que a prefeitura
solicite que o urbanista e paisagista francés J. A. Bouvard seja o arbitro da

guestao e que indique as prioridades.
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Como documentado por Toledo (1983), Bouvard, em seu relatério, faz
uma reflexdo sobre o futuro e sobre as necessidades que a cidade
possivelmente terd com o aumento populacional vindouro. Lendo hoje suas
explicacdes, suposicdes e conselhos técnicos, observa-se sua perspicacia e
olhar futurista, que suas previsdes da cidade do amanha sdo extremamente
verdadeiras. Ao final do impasse a cidade ganha um dos mais belos
conjuntos construidos no Brasil: 0 Parque do Anhangabau, onde arquitetura
e paisagismo convivem em harmonia e com coeréncia. A esses arquitetos
deve-se ainda o Parque D. Pedro Il e outras obras menores, tais como o
Belvedere do Trianon, na avenida Paulista, e a praca Buenos Aires, no bairro
de Higiendpolis. As obras conduzidas pélos planos de Bouvard afrancesam,

consideravelmente, o cenério urbano paulistano.

Os pargues, até o inicio do século XX, contemplam a flora nativa,
exotica para 0s europeus, enquanto que com o advento do modernismo e da
semana de arte moderna de 1922, o desenho do paisagismo se torna
minimalista e gestual, cujo formalismo € ponto focal, resultando em parques
estéreis. (REIS FILHO, 1994).

Sao Paulo comeca a perder suas feicdes de provincia e a tornar-se a
economia mais dindmica do pais. Os paulistanos passam a conviver com 0
apito das fabricas e com uma nova classe operaria. As greves e as
"badernas de rua" tornam-se assunto cotidiano dos boletins policiais, ao
mesmo tempo que comecga a saltar aos olhos a precariedade da infra-

estrutura urbana, exigida pela industrializacao.

Nos anos 20, a cidade é presenteada com um conjunto de novas
obras, que tém como objetivo renovar toda area urbanizada, isto €, centro,
bairros centrais e suburbios. Trata-se de um plano de gestéao, sob a direcéao
do prefeito Pires do Rio (1924-1930). Sdo Paulo recebe suas primeiras

avenidas modernas, ja propostas e projetadas nos anos precedentes. A
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avenida Sao Jodo nasce a partir da demolicdo do cenario urbano colonial.
Edificios publicos ganham presenca nos eixos principais. Os suburbios, que
ja possuem um claro perfil operéario, sdo equipados para a nova atividade
industrial. Hospitais, mercados, cemitérios, viadutos, escolas, parques,
galerias sanitarias e até mesmo 0s primeiros banheiros publicos séo
instalados. A cidade prepara-se para atender sua nova dimensado: a escala

metropolitana.

Nessas primeiras décadas, a rede de transporte publico eletrificado
(bondes) € ampliada e surgem os bairros elegantes loteados pela Cia. City.
Trata-se de um projeto de Barry Parker, inspirado no padréao "cidade-jardim”.
Os documentos falam em 8 milhdes de m? de &reas urbanizadas entre 1912
e 1920.

Desde aquela época o paulistano ja encontra problemas com a
geracao insuficiente de energia. Com a intervencao do estado e a construcao
de mais de uma dezena de pequenas hidrelétricas, o problema é,
temporariamente, superado propiciando grande desenvolvimento industrial,
verificado entre 1930 e 1940.

A cidade vertical, encontrada hoje, tem seu processo inicial nesse
mesmo periodo, com a inauguracdo, em 1934, do Edificio Martinelli, maior

arranha-céu de Sao Paulo, a época com 26 andares e 105 metros de altura.

A planta da cidade, elaborada em 1930, mostra uma S&o Paulo com
equilibrio urbano entre parques e areas construidas. Mas a falta de infra-
estrutura, como transporte e servigos de correio e telefone, desestimula a
criacdo de centros alternativos para a expansao do centro comercial e
decreta o fim dessa cidade. Um a um, os belos edificios sdo demolidos para
ceder lugar a edificios, onde ha maior aproveitamento do solo. Toledo

(1983) ilustra bem essa fase quando afirma que em S&o Paulo se constréi
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'em cima' em vez de se construir 'ao lado'. E a terceira cidade que surge em

um século.

Em 1930 Sao Paulo possui 900 mil habitantes. O crescimento urbano
e populacional € uma questdo central para os urbanistas. O engenheiro
Francisco Prestes Maia, atendendo a uma solicitacdo do entdo prefeito Pires
do Rio, elaborou um documento decisivo para a emergente metropole
paulistana. "Um Plano de Avenidas", publicado em 1930, que fornece a
metrépole a sua estrutura basica. Assumindo a estrutura radiocéntrica que a
cidade j& possui, Prestes Maia faz um projeto que conjuga um sistema
perimetral, denominado Perimetro de Irradiagdo, a um sistema de avenidas

diametrais que ampliam a area central para além dos seus limites.

Toledo (1996:140) comenta o0 quanto o "Plano de Avenidas" é um
programa de obras amplo, que prioriza a circulagdo de veiculos motores,
pois prevé a implantacdo das avenidas-parques ao longo do rio Tieté e a
ocupacao das margens com edificios voltados para o rio. Até a década de 60
o plano proposto por Maia é executado na cidade. Ao projetar esse conjunto
de transformacgdes, ele acredita estar organizando uma metrépole moderna e
racional, cujo destino é o crescimento ilimitado. Esse plano € contraposto
pelo urbanista Luiz de Anhaia Mello, quando da elaboracdo do denominado
"Plano Regional de Sao Paulo” (1954) ou "Esquema Anhaia", que estabelece

teses restritivas para a metrépole.

Anhaia busca estabelecer limites de crescimento, de gabaritos, de
area edificada por lote. Seu objetivo € substituir o conceito americano de
ribbon development de Prestes Maia, pelo anglo-saxao urban fence, criando
assim uma equilibrada transi¢céo entre cidade e campo. A revolucao industrial
do comeco do século esta consolidada. O éxodo rural se acentua e o

automovel individual é eleito o meio de transporte nacional.
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Para tanto, as vias publicas passam a ser asfaltadas, e se da o inicio
da impermeabilizacdo dos leitos carrocaveis, antes feitos de paralelepipedos
com rejuntes permeaveis. A demanda por vias de trafego de automoveis, em
conjunto com a péssima reticula urbana, faz com que sejam ocupadas as
bordas dos rios Pinheiros e Tieté com largas avenidas expressas, apos a

retificacdo dos rios.

A decisdo politica pelo transporte individual, ao invés do transporte
coletivo, acaba por gerar ao longo do tempo, uma situacdo poluidora, e
gastos incomensuraveis de energia, cujas consequéncias s6 sdo percebidas
em meados dos anos 80, quando a situagcdo ndo prevé mais solucdo em
médio prazo, e o 6nus sdécio-econdmico € muito maior do que se uma
deciséo politica acertada tivesse sido implantada anteriormente. (AZEVEDO,
1958).

A cidade cresce de forma desordenada em direcdo a periferia,
gerando uma grave crise de habitacdo, na mesma proporcao, alias, em que
as regibes centrais se valorizam, servindo a especulacdo imobiliaria. Nas
duas décadas seguintes ha a predomindncia da "desconcentracdo" do
parque industrial e da "terceirizacdo" do Municipio, que significa uma maior

circulacao entre a capital e os municipios vizinhos.

As principais atividades econdmicas da cidade estédo intrinsecamente
ligadas a prestacdo de servicos e aos centros empresariais de comércio
(shopping centers, hipermercados, etc). As transformacfes no sistema viario
vém atender a essas novas necessidades. Assim, em 1969, sdo iniciadas as

obras do metro, na gestao do prefeito Paulo Salim Maluf.
Historicamente, a evolucdo urbana da cidade de S&o Paulo e sua

regido metropolitana caracteriza-se pela constante destruicdo e reconstrucao

de seu patrimdnio arquitetonico. Benedito Lima de Toledo, em seu livro "Sao
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Paulo, Trés Cidades em um Século”, explica de maneira sintética e
elucidativa tal fendbmeno, comparando essa cidade a um palimpsesto , no

gual textos sdo apagados para dar lugar a novos textos.

Desse modelo de desenvolvimento resulta a ndo preservacdo nao so
dos ambientes urbanos, produzidos em cada momento da vida da cidade,
que constituem as mais valiosas licdes de urbanismo, mas também dos seus
edificios mais significativos, que sdo, em grande parte, igualmente demolidos
ou desfigurados. De qualquer forma, os exemplares restantes de tais
edificios encontram-se isolados, empobrecidos pela auséncia de relacdo com

0 contexto urbano atual, e até mesmo anacronicos.

Sao poucas as opcdes que se tem de contato com edificios e obras
gue representam significativamente periodos da historia da cidade. Em
algumas regibes mais periféricas da metropole, em localidades como Sao
Miguel, Sdo Roque, Itapecerica e Embu, sdo encontradas véarias das mais
importantes edificacdes coloniais paulistas remanescentes, tanto urbanas
guanto rurais. E em buscas pelo centro de Sdo Paulo e bairros ao redor
ainda é possivel encontrar algumas das edificacdes do século XIX e inicio do
século XX. (AZEVEDO, 1958)

A Avenida Paulista

A histéria da avenida Paulista comecou em meados do ano de 1891,
data em que ela foi, digamos, “inaugurada”. Projetada pelo engenheiro
uruguaio Joaquim Eugénio de Lima, que junto com mais dois sOcios
adquiriram parte da Chacara do Capao (nome da regido naquele tempo), a
area foi loteada, sendo aberta uma avenida com o nome “Paulista”. De la
para ca, muita coisa mudou. Além de importante centro financeiro e cartao-

postal da cidade pelo arrojo dos arranha-céus que la se instalaram, hoje a
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avenida mais famosa de Sao Paulo € também importante corredor cultural do
Brasil. Palco de grandes eventos, shows, comemorac¢fes, passeatas e até
parada gay, a Paulista é onde o paulistano extravasa suas emoc¢fes quando
se faz necessario, e isso vale também para o campo das artes. Importantes
instituicbes como o MASP, Itau Cultural, Conjunto Nacional, Fundacéao
Casper Libero, entre outras, trazem inéditas referéncias culturais de todas as

partes do mundo.

MASP — obra de Lina Bo Bardi

O Museu de Arte de Séo Paulo é fruto de aventura de duas pessoas
importantes para Sdo Paulo: Assis Chateaubriand, fundador e proprietario
dos Diarios e Emissoras Associados, e o professor Pietro Maria Bardi,
jornalista e critico de arte na lItalia, que havia recém chegado ao Brasil.
Inicialmente, em 1947, o MASP instalou-se em quatro andares do edificio
dos Diarios Associados, adaptados por Lina Bo Bardi. Ela, arquiteta
modernista, esposa do professor Bardi, concebeu arquitetonicamente o
prédio atual do MASP. O terreno da avenida Paulista havia sido doado a
municipalidade com a condicdo de que a vista para o centro da cidade fosse
preservada através do vale da avenida 9 de julho. Depois, infelizmente, essa
paisagem deixou de existir devido as edificacfes vizinhas. Na época, para
manter a vista exigida do centro da cidade, Lina Bo idealizou um edificio
sustentado por quatro pilares, permitindo aos que passavam por ali uma
paisagem diferente. Em construcdo civil, € o Unico no mundo pela sua
peculiaridade: o corpo principal fica suspenso pelos quatro pilares, deixando
um vao livre de 74 metros. Hoje, além de manter uma pinacoteca, biblioteca,
filmoteca, videoteca, cursos de artes e servico de apoio as exposicoes, 0
MASP tem um acervo invejavel, com obras da escola italiana, como Andréa
Mantegna e Bellini; pintores flamengos, como Rembrandt e Cranach; e ainda

do movimento impressionista, como Renoir e Monet; entre muitos outros.
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CONJUNTO NACIONAL — o primeiro shopping center

A idéia de se criar um espaco cultural no Conjunto Nacional surgiu em
junho de 1997, depois da ampla repercusséo da inauguracéo do terraco, que
foi restaurado. Em seguida, em parceria com a lacocca Assessoria de
Comunicacdo & Marketing Cultural, o local passou a desenvolver o projeto
do Espaco Cultural Conjunto Nacional. O evento inaugural foi a exposicao
“Arte no Conjunto Nacional’, que contou com a participagdo de nomes
importantes da arte brasileira. No ano seguinte, realizou-se a “A Arte da
Escultura no Conjunto Nacional”, reunindo o0s principais expoentes da
escultura contemporanea. Com todo o sucesso alcancado, a partir de 1999,
comegou uma serie de eventos mensais, e o Espaco Cultural passou a
integrar o importante corredor cultural em que se transformou a Paulista. O
Conjunto Nacional tem numeros expressivos em sua histéria. O condominio
tem uma area total de 100 mil m2 e circulacdo diaria de 25 mil pessoas. O
edificio foi inaugurado em 1956 e se consagrou como O primeiro Shopping
Center da América Latina.

EDIFICIO LUIS EULALIO BUENO VIDIGAL FILHO (FIESP) - Cultura
popular

O prédio, sede das entidades que representam a industria paulista,
nao pode ser considerado apenas um edificio de escritorios. Inaugurado em
1979, o local tem caracteristicas marcantes e uma arquitetura diferenciada,
tornando-se um dos cartdes-postais da cidade. Neste mesmo edificio esta o
Centro Cultural Fiesp, um importante espaco cultural, composto pela Galeria
de Arte, a Biblioteca e Gibiteca e o Teatro Popular do Sesi, com capacidade
para 600 lugares. Nessas quase trés décadas, o Teatro foi intensamente
usado para oferecer, sempre com entrada franca, uma programacao teatral e
musical de qualidade. Semanalmente, sao realizadas em média 12
apresentacoes de teatro adulto, jovem, shows de musica popular e concertos

de musica erudita.
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CASA DAS ROSAS - as rosas do meu jardim

Inspirado no modelo arquitetdnico dos casardes franceses, a mansao,
que fica no numero 37 da Paulista, foi construida em 1935 pelo escritério de
Ramos de Azevedo para servir de residéncia a uma das filhas do grande
arquiteto paulista. Habitado até 1986, foi desapropriado pelo Governo, logo
depois de ser tombado pelo Condephaat. L4, a Secretaria de Estado da
Cultura inaugurou, no ano de 1991, o espaco cultural conhecido como Casa
das Rosas, nome inspirado na flor predominante nos grandes jardins do
imovel. Além de abrigar exposicdes, a Casa das Rosas sempre promovia

acontecimentos culturais de todos os tipos.

ITAU CULTURAL — espaco cibernético

Com 16 anos de existéncia, o Itau Cultural promove e divulga a cultura
brasileira, no Brasil e no exterior, tornando-se referéncia no apoio a
educacdo e as artes. O local mantém duas frentes de atuagdo. E um centro
cultural, que oferece ao publico programacdo gratuita e diversificada, e
também um instituto, voltado a pesquisa e producdo de conteudo, ao
mapeamento e difusdo de manifestacfes artisticas em diferentes areas de
expressdo. A sala de estar cibernética oferece computadores conectados a
internet rapida, equipamentos de CDS com sele¢fes musicais especiais e
televisores de plasma com programacéao variada. Como um espaco cultural,
a instituicdo ndo da prioridade somente as artes visuais, mas também ao
cinema e teatro, além de oferecer uma programacdo de danca, musica,

design, midia interativa e literatura.

EDIFICIO GAZETA / FUNDAGCAO CASPER LIBERO - Radio, TV e
manifestagcdes

E em frente ao famoso prédio da Gazeta que tudo acontece.
Manifestacdes politicas, comemoracdes de titulos pelas torcidas de futebol,
shows e até encontro de estudantes. Por essas e outras razdes, o local

passou a ser também um importante point nesse imenso corredor cultural da
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avenida Paulista. O prédio tem 14 andares e 68 mil m2 de area construida,
gue abrigam as radios Gazeta AM/FM, a faculdade de Jornalismo, a Rede
Gazeta de TV e o site Gazeta Esportiva. O local dispbe ainda de um teatro
com capacidade para 900 pessoas e, em seu topo, estdo instaladas a antena
da Radio Gazeta FM e da TV, com 85 metros de altura, que pode ser vista

de qualquer ponto de S&o Paulo.

O local de passagem

Inscrita na esfera publica, a publicidade exterior, ou o outdoor, se
preferirmos, € um dos muitos objetos do nosso mundo cotidiano com os
quais convivemos naturalmente, tal como outrora o faziamos com outros
elementos que passaram a fazer parte das cidades. Atualmente, trata-se de
uma paisagem marcada pelos tragcos do urbanismo, uma espécie de
plataforma de imagens, oscilante entre a interpelagéo direta e pessoal do
olhar. E entre os tragos que caracterizam esta paisagem, salientaremos

agui: a mobilidade e os lugares de passagem.

Quando designamos o0 espaco publico urbano, referimo-nos a um
espaco de acdo — um espaco de conversagdo, um espagco onde se
desenrolam a narrativa e o drama, enfim um espaco cénico e um dos lugares
do espetaculo. Espaco de circulacdo, este é também o espaco da liberdade
de movimentos, espaco de acessibilidades e espaco de comunicacdo. Mas
este espaco € ainda espaco visivel de passagem, de encontros, de
reencontros e espaco de contingéncia.

Canal privilegiado de fluxos, de exposi¢cdes e de interacdes, a rua, ao
atribuir fisicidade a esse espaco, € o lugar por onde nos movimentamos sem
nos fixarmos nunca, o lugar onde experimentamos essa dialética complexa
do dentro e do fora, o lugar que acolhe a divagacao do nosso imaginario e do
nosso siléncio. Recordemos aqui Benjamin que, ja em principios do século
XX, se referia a "soliddo na grande metrépole", personificada na figura do
passante melancolico, em ultima instancia ele préprio, que vagueia na sua
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infancia pelas ruas de Berlim de 1900, com uma propenséao para ver tudo o
gue Ihe interessa aproximando-se de longe.

A inevitavel evolucdo da técnica trouxe, porém, importantes
modificacdes a este cendrio urbano, alterando-se, consequientemente, a
nossa experiéncia sensivel e visual, quer consideremos como ponto de vista
«a rua» propriamente dita, quer as estacées de metrd, os pontos de dnibus,
estacoes de trens, como 0s proprios automoveis e outros lugares que
provisoriamente habitamos. Para além do aspecto urbano em geral, em
termos arquitetbnicos, que sofre permanente mutacdo, assumindo
expressfes cada vez mais imponentes e demolidoras, € nos meios de
transporte e nas infra-estruturas rodoviarias que assistimos a reais
transformacdes. Utilizamos veiculos cada vez mais potentes e velozes para
tracar 0s percursos do nosso cotidiano, e nos sSao impostos,
incessantemente, que aproximam um ponto a outro de um mapa cada vez
mais amplo e descaracterizado, sem outras referéncias que ndo as do

instante, do anonimato e as de um olhar incapaz de se fixar.

E habitando estes lugares de passagem que experimentamos 0 N0Sso
confronto, entre outros objetos, com a publicidade exterior, nos seus
diversos suportes e modalidades. Coloca-se em questdo, o conceito de
espacgo publico e privado coma invasdo de um sobre o outro. Ha nesse
sentido, uma nova demarcacéo entre as fronteiras individuais e coletivas.

Para Jesus Matin-Barbero os espacos publico e privado estao
“refazendo os seus sentidos”, pois esta ocorrendo uma reorganizacao
desses espacos na comunicacao, provocando “uma troca nas duas direcoes:
ha uma privatizacdo; e ha uma desprivatizacdo”. Isso acontece quando
existe uma intromissdo dos meios de massa na intimidade dos espacos,
principalmente o doméstico; na outra direcdo, a privacidade passa a ser
regulada pelas novas possibilidades de midia.

A nogéo de espacgo se transformou a medida que o desenho da cidade foi
sendo reconfigurado. A arquitetura da urbe conquistou verticalidade e
sufocou os locais de interagao e interlocu¢do humana, mas mesmo assim
continuou a permitir uma cenario ideal para instalacdes publicitarias, mesmo
com a reorganizagao 0s espacos.
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Objeto entre os objetos, presenca imperativa na paisagem, o outdoor
afirma-se como elemento fundamental de configuracdo visual do espaco
urbano contemporaneo. O outdoor faz parte desse mundo que ja esta
sempre |4, como uma presenca inalienavel. Tal como Narciso, enamorado
pela sua propria imagem a ponto de nela mergulhar, também nos deixamos
confundir e prender por aquilo que vemos nesse cenario urbano, aqui
pensado concretamente a partir da nossa relacdo sensivel, como passante,
com a publicidade exterior.
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CAPITULO I
O OUTDOOR

A evolucgéo historica do outdoor

Em vérios paises do mundo, o termo outdoor designa todo e qualquer
tipo de propaganda exposta ao ar livre. Porém, no Brasil, convencionou-se
chamar de outdoor apenas um meio especifico com caracteristicas proprias

(9m x 3m) que o diferenciam das outras midias exteriores.

A histéria do outdoor e da propaganda ao ar livre se perde na origem
dos tempos. Por absoluta falta de condi¢cdes tecnolOgicas, o outdoor teve
forcosamente de ser o primeiro meio publicitario utilizado pelo homem para
divulgar seus produtos, seus servicos, suas idéias. Na Mesopotamia, por
exemplo, os comerciantes de vinho anunciavam em axones, ou seja, pedras
talhadas em relevo. Ja 0s gregos gravavam suas mensagens em
rolos de madeira denominados cyrbes. Na Roma Antiga, a propaganda ja
era mais proxima do nosso atual cartaz mural: retangulos divididos por tiras
de metal eram instalados sobre muros e pintados de cores claras, onde
qualquer interessado poderia escrever - com carvao - mensagens de venda,
compra ou troca de mercadorias. Nas ruinas de Pompéia foram encontrados,
numa unica rua, vinte e trés destes quadros destinados a propaganda.
Folheando os livros de historia vamos encontrar diversas referéncias as mais
diferentes formas de se anunciar ao ar livre: as inscricdes pré-histéricas nas
cavernas, os hierdglifos egipcios nas paredes dos templos e assim por
diante.
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Obviamente o cartaz, da forma que hoje o conhecemos, s6 passou a
existir quando se tornou viavel a impressao sobre papel. E assim que esta
viabilidade se concretizou, a Igreja e o Estado passaram a utiliza-lo sob a
forma de monopdlio. Ainda na Idade Média, o Estado divulgava seus feitos e
a Igreja concedia indulgéncias através de seus outdoors. Os cartazes
veiculavam as mais diversas mensagens: feiras, festas publicas, convocacéo
de soldados para guerras e até esclarecimentos a populacdo, por

ocasiao da grande peste que assolou a Europa.

De 1480 até 1820, o cartaz ndo era nada além de um texto tipografico
com uma vinheta. Em 1772, era tdo grande a proliferagcédo da propaganda
que a profissdo de colador foi regulamentada. Em 28 de julho de 1791, o
governo francés determinou que a impressdo em preto e branco seria
exclusiva para mensagens oficiais. E existe até uma lei - datada de 16 de
maio de 1818 - que tornava obrigatoria a selagem de cada cartaz colado
sobre os muros de Paris, de forma semelhante a nossa atual legislagéo.

Com a invencdo da litografia em 1793, pelo austriaco Alois
Senefelder, o aperfeicoamento da impressdo dos cartazes passou a se
desenvolver mais rapidamente, tornando-se inclusive objeto de interesse dos
artistas plasticos da época. A histéria registra o pintor Jules Cheret como o
autor do primeiro desenho litografico a cores: Orphée aus Enfers, de 1858.
Arte e propaganda ao ar livre se uniram por iniciativa do proprio Cheret, que
reuniu alguns colegas no projeto de transformar as ruas de Paris em
verdadeiras galerias a céu aberto, onde o publico tivesse um maior acesso
a arte. Cartazes Multicoloridos de varios artistas foram entdo afixados
nas ruas parisienses. Dai a estreita relacdo entre arte e propaganda,
inclusive com o famoso pintor Toulouse-Lautrec trabalhando como ilustrador
e "diretor de arte" dos cartazes de divulgacdo dos espetaculos do Moulin

Rouge.
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Se fossemos considerar a traducdo literal da expressdo inglesa
outdoor, o seu significado seria "do lado de fora da porta". Publicitariamente,
porém, a palavra Outdoor tem um significado muito mais especifico. Ela
comecou a ser utilizada como uma abreviatura da expressdo outdoor
advertising, que significa, em uma traducdo ndo académica, propaganda ao
ar livre. E, de fato, o termo Outdoor, em varios paises do mundo, designa

todo e qualquer tipo de propaganda colocada externamente, ao ar livre.

No Brasil, contudo, ha uma diferenciacdo entre Outdoor e propaganda
ao ar livre em geral. Mesmo o Novo Dicionario Aurélio da Lingua Portuguesa
prevé dois significados para a palavra : "(1) Designacdo genérica de qualquer
propaganda (painel, letreiro luminoso, parede pintada, etc.) exposta ao ar
livre e que se caracteriza por forte apelo visual e comunicacao instantanea.
(2) Restritivamente, grande cartaz com essas qualidades colocado no

exterior, a margem das vias publicas ou em pontos de boa visibilidade."

O Dicionario de Comunicacao organizado por Carlos Alberto Rabaca
e Gustavo Guimardes Barbosa nos apresenta a seguinte definicdo para a
palavra outdoor : “Designa¢do genérica da propaganda ao livre. Literalmente
(do inglés outdoor advertising), designa qualquer propaganda feita fora,
exposta em via publica que apresenta como caracteristicas constantes
grande poder de comunicacdo, apelo visual e leitura instantanea, grandes
dimensdes, colocacdo em locais de boa visibilidade e onde transita imenso
fluxo de pessoas.”

O fato é que, por costume ou convencdo, atualmente, no Brasil,
denomina-se o outdoor a tabuleta de 9 metros de comprimento por 3 metros
de altura, onde sdo afixadas 32 folhas de papel que, em seu conjunto,
formam a mensagem, ou ainda a mais recente técnica, onde € possivel

a impressdo em uma lona de vinil.
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Todos os demais tipos de propaganda ao ar livre ndo devem ser
considerados como outdoor, conforme sera abordado mais adiante. Assim, o
outdoor € uma das formas de se fazer propaganda ao ar livre. Todo outdoor
€ uma propaganda ao ar livre, mas nem toda propaganda ao ar livre € um

outdoor.

De uma forma geral, todo e qualquer tipo de propaganda ao ar livre
gue nao se encaixe na definicdo apresentada acima, ndo deve ser
considerado outdoor. Se a mensagem nao € formada por folhas de papel
coladas, por exemplo, ela ndo é outdoor. Se ela ndo mede 9 metros x 3

metros também nao é considerada outdoor.

Sao varias as formas de propaganda ao ar livre - ndo outdoor -
utilizadas no Brasil. Entre as mais conhecidas had o painel, geralmente
formado por chapas pintadas, das mais diversas dimensdes. Os painéis
podem ser instalados em estruturas similares as utilizadas nas tabuletas (dai
muitos confundirem painel com outdoor) ou afixados diretamente sobre as
paredes de edificios. Nos centros urbanos, também é grande a utilizacdo dos
luminosos, confeccionados nos mais diversos tamanhos e em varios tipos de
materiais. H& luminosos de acrilico, de neon, de vinil, e até painéis

eletrénicos luminosos controlados por computador.

O outdoor, cartaz de grandes proporcdes posicionado em locais
estratégicos, de modo a ser visto por um grande numero de pessoas que
passam de carro, de 6nibus ou mesmo a pé, faz parte da maquina de
despertar desejos e transforma-los em necessidades. Utiliza mensagens
curtas e diretas associadas a imagens igualmente simples e fortes para

convencer as pessoas a respeito de uma idéia, produto ou servico.

O que diferencia o outdoor de outras pecas publicitarias € a

visibilidade e a sintaxe visual. Ha dois modos de se aprender a mensagem
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do outdoor — o semantico e o estético. O primeiro modo € o significado
explicito que se fundamenta no repertorio dos signos, comum ao emissor e
receptor e conhecido antes do ato de comunicacdo, ou seja, antes do nivel
consciente. O segundo modo, a apreensdo estética, € fundamentado num
conjunto de elementos de percepcédo, implicitos e subconscientes; trata-se
de uma sobrecarga afetiva, que provém dos sentidos e é instavel: nivel do

inconsciente.

O outdoor, constituido de partes, elementos justapostos e
desarticulados, € representativo da cultura de mosaico. Contribui, com sua
estética, para criacdo de um ambiente urbano. E o outdoor, com o
desenvolvimento das cidades, é a forma mais utilizada de propaganda ao ar
livre para esforcos publicitarios organizados e coordenados. Como midia
publicitaria, o outdoor apresenta como maior beneficio o seu grande impacto.
Atualmente, nos grandes centros urbanos brasileiros, ele €, depois da
televisdo, a midia que atinge mais rapidamente a massa da populacéo e
também, o segundo meio mais lembrado em pesquisa de recall, sendo

superado novamente, apenas pela televiséo.

O outdoor em Sao Paulo — histéria, evolucado e consolidagcdo como meio

publicitario

O ano € 1929. Mais de uma década apos o final da | Guerra Mundial,
o Brasil e 0 mundo vivem um clima de euforia. Os centros urbanos crescem,
a sociedade se moderniza, o charleston escandaliza e a economia respira
bem. O momento é propicio para o investimento em novos negécios, mesmo
porque nem o mais informado dos homens de finangas poderia prever a
catastrofica quebra da Bolsa de Nova York, que iria acontecer em novembro

do mesmo ano.
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Data de agosto de 1929, em Sédo Paulo (MARCONDES, 2001: 75), a
instalacdo da primeira empresa exibidora de outdoor do pais: a Publix, em
atividade até os dias de hoje. Seus fundadores foram o italiano Amadeo
Viggiani, e Marta Paturan de Oliveira, provavelmente a unica mulher
publicitaria daquele tempo. Na época, 0s outdoors eram pequenos,
recortados de forma oval e afixados em postes. Pouco depois, a AER -
Companhia Americana de Anuncios em Estradas de Rodagem, uma
empresa de painéis - abre uma subdivisdo chamada Empresa Americana

de Propaganda, destinada exclusivamente aos cartazes urbanos.

Cada empresa que nascia comecava o desenvolvimento da profisséo
a seu jeito. Enquanto Viggiani colava cartazes sobre placas de ferro fundido,
Antonio Barsanti (que fundaria a Pintex, em 1936, como sucessora da
empresa Pinx) pintava luminosos em vidro e cristal, e reclames nas fachadas

das lojas.

Naquele tempo, nem se falava em chapas galvanizadas, muito menos
em plasticos e acrilicos.Quase tudo era artesanal. Os andncios eram
pintados a mé&o, o0 que propiciou o desenvolvimento de toda uma escola de
letristas e ilustradores de cartazes. Nos galpdes das empresas falava-se um
pouco de cada lingua, ja que muitos destes profissionais vinham de varias
regidbes do mundo, trazendo sua arte a um pais que estava apenas

aprendendo o que era industrializacgao.

Cartazes de meia folha eram instalados nas plataformas e paradas de
bondes através da Companhia de Cartazes de Bonde. Posteriormente,
comegaram a surgir os quadros de duas e até quatro folhas, impressos em
graficas que estavam comecando a se especializar em cartazes. Entre elas,
destacavam-se a Andrade, na Ladeira S&o Francisco (Sao Paulo), a

Empresa de Propaganda Epoca (S&o Paulo e Rio), a Izidoro Nand e Filhos, a
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Grafica Record e a Benazzato, verdadeiras pioneiras da impressao de

outdoors.

O publico, cada vez mais, comecava a travar contato com aquelas
mensagens coloridas que anunciavam "Procépio Ferreira, o maior actor
brasileiro, em espetaculos da mais rigorosa moralidade". ou o tradicional
"Larga-me! Deixa-me gritar! Xarope S&o Joao, contra tosse e bronquite
produz alivio imediato”. Foi inclusive o famoso Xarope S&o Jodo um dos
primeiros anunciantes a se utilizar do outdoor de quatro folhas, juntamente

com uma numerosa gama de remédios variados.

A implantacdo dos cartazes de oito folhas gerou um grande impulso
para 0 meio, e revelou para o outdoor importantes anunciantes como a
Rhodia, a Alpargatas (com seu produto Lona Sempre Viva ) e a Sidney Ross,
com os famosos Melhoral, Sonrisal e Sal de Frutas Andrews, este ultimo
lancado publicitariamente através do outdoor.

Como ainda ndo havia sido desenvolvido o sistema de gigantografia,
os desenhos eram feitos a mao, diretamente na chapa de impresséo, cor por
cor, chapa por chapa, por desenhistas especializados conhecidos como
decoradores. Neste periodo, alguns casos extremos se tornaram conhecidos,
como o de um cartaz para a Firestone que necessitou nada menos que 116
chapas desenhadas. Ou ainda um outdoor para a Caixa Econdmica Federal
que reproduzia o quadro da Proclamacdo da Independéncia, pintado por
Pedro Américo. Neste caso, o decorador Salvador Arcaro teve de trabalhar
164 chapas (o cartaz era de 16 folhas), o que demandou um més de mao-de-

obra.
O tamanho dos outdoors ia crescendo aos poucos, mas até meados

da década de 50 ainda era possivel ver nas grandes cidades os cartazes de

guatro folhas. Neste periodo romantico, a empresa Visibilidade, da cidade de
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Santos (que posteriormente seria comprada pela Pintex) utilizava-se de
equipes de coladores equipadas com bicicletas que tinham como acessorias
duas latas com 20 litros de cola cada uma. Os cartazes eram dobrados no
bagageiro e as escadas ficavam por trds de cada cartaz... e nunca eram

roubadas. E o premiado filme italiano Ladréo de Bicicletas enfoca este tema.

Havia empresas particularmente caprichosas como o caso da Publix,
por exemplo cujas tabuletas eram um pouco maiores que o0 cartaz
propriamente dito, a fim de que entre a moldura de madeira e a mensagem

pudesse ser formada uma outra moldura formada de papel branco colado.

Porém, como néo havia critérios de padronizacdo entre as empresas
exibidoras, proliferavam os cartazes de 8,16, 32 folhas (tanto verticais como
horizontais) ou até de 64. Havia até cartazes de anunciantes multinacionais
gue ja vinham prontos do exterior. Com uma dificuldade: pelos padrbes
estrangeiros, os cartazes eram impressos no formato de 24 folhas, e nao
havia no Brasil tabuleta para este padrdo. Assim, todos eles tinham de ser
refilados manualmente pelas exibidoras nacionais, com o maximo de
cuidado, e posteriormente colados nas tabuletas de 16 folhas, evidentemente

sob as vistas grossas do anunciante.

O cartaz de 32 folhas nasce, em meados dos anos 60, gracas ao
tradicional jeitinho brasileiro. O formato quadrado das 16 folhas ndo estava
agradando agéncias e anunciantes, pois dificultava a criacdo e o layout.
Como seria praticamente inviavel a retirada de todos os cartazes de 16
folnas e sua consequente substituicdo pelos de 24 (padrédo adotado em
Varios paises estrangeiros), optou-se simplesmente pela colocacdo de uma
nova tabuleta de 16 ao lado da anterior, nascendo assim o brasileirissimo

cartaz de 32 folhas.
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Na area grafica, o processo de gigantografia desenvolvido por Renato
Nand, em 1961, causou uma verdadeira revolugdo no meio. O anunciante
pioneiro deste tipo de impresséo foi a Nestlé, com o Leite Ninho, e neste
primeiro servico o processo ainda era batizado como sistema fotoplastico,

nome que ndo vingou.

Através da gigantografia, finalmente as campanhas de outdoor
poderiam utilizar os mesmos cromos dos anuncios de jornais ou revistas,
dispensando os decoradores e facilitando muito a integracdo da campanha
publicitaria como um todo. O novo sistema s6 veio a se firmar com toda a
gualidade necessaria por volta de 1967, apés uma longa fase de
aperfeicoamento. Mesmo assim, permitiu a elaboragdo de pequenos
milagres, como foi o caso do curso pré-vestibulares Anglo, de Sao Paulo,
gue exigia que seu outdoor, com a figura de um ledo, fosse impresso a partir
de um pequeno cromo de apenas 4 centimetros quadrados, vindo
especialmente da Africa. Com muita técnica, os 4 centimetros se

transformaram num cartaz de 64 folhas, gracas a gigantografia.

Contudo, se a impressdo dos cartazes evoluia cada vez mais
(MARCONDES, 2001:82), a instalacdo de tabuletas era feita de maneira
empirica e desorganizada. Praticamente a cada interesse do anunciante era
desenvolvido um formato de tabuleta ou uma forma de colar diferente, o que
acabou gerando uma crescente desorganizacgéo visual nos centros urbanos.
Todo terreno que pudesse ser alugado se transformava em local para
instalacdo de novas tabuletas, e com o desenvolvimento dos grandes
centros, a preocupacdo passou a residir muito mais sobre a quantidade que

sobre a qualidade das placas instaladas.
A falta de critérios padronizados entre as exibidoras é compreensivel

também quando se analisa a origem de cada uma das empresas atuantes no

mercado. A Publix, como j& foi citado, comegou com cartazes ovais
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instalados em postes. A Pintex (fundada em janeiro de 1936) tem sua origem
na fabricacdo de luminosos e painéis. A Klimes é originaria da Propag
(fundada em 1954), empresa que comec¢ou atuando no mercado de painéis
rodoviarios e urbanos. A Novelli comprou a Karvas (que Carlos Vasques
havia fundado em 1945) em marco de 76, sendo que antes disso trabalhava
mais com painéis e luminosos. A Espaco (1966) nasceu como uma extensao
da grafica Nanograf, enquanto a L & C iniciou suas atividades como
representante comercial de veiculos publicitarios. Enquanto isso, nascia a
Exibicdo e, com o decorrer do tempo, a Colagem, como segunda exibidora
deste grupo. A Local, em 1969, ja foi fundada com o objetivo especifico de

trabalhar com outdoor. A Adver foi a resultante da compra da Alvo.

O meio outdoor assim como as demais midias exteriores, estava
reunindo, assim, diversos empresarios vindos de diversas atividades, cada
gual com sua maneira propria de negociar, de instalar tabuletas e de
administrar suas empresas. Tal desencontro de orientagcbes comecgou a se
refletir de maneira muito agressiva nas ruas e avenidas das grandes cidades,
através de um numero excessivo de tabuletas, que geravam uma
manutencao precaria e um visual confuso. A midia exterior passou a ser alvo

de criticas.

Hoje, mais presente do que nunca, a midia exterior esta nas ruas de
Séo Paulo e do Brasil inteiro, informando, envolvendo consumidores, fixando
marcas, produtos e idéias e gerando muita polémica sobre sua organizacao

e principalmente sobre a polui¢ao visual.

Vejamos a seguir alguns exemplos de pegas publicitarias destinadas
ao meio outdoor que foram veiculadas na cidade de S&o Paulo.

57



[/, FERRO QUINABISLERI

p—

S Tt M

Avenida Sdo Jodo com a Rua Sao Bento (SP)

58



59



Su - B mudo

-~ f
. B

Ainda tem cego por ai que ndo vé a importa

Moderador
g@ﬁmm-gvfuum

B s g e

60



OUTDOOR.
SEM QUERER VOCE JA LEU.

©

CENTRAL DIz SUTDCCR

Confirmado: existe reencarnacdo.

(A7) VOLKSWAGEN
WL/ Vock canhece, vock confia

Quando aparecer isto no seu retrovisor, va para a direita.

O uso e a presenca do outdoor no espaco urbano

Um dos mais importantes aspectos do outdoor é o seu papel e seu

lugar na cidade. Tem a funcéo da solicitagdo perante o cidad&do que passa e
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tem sua funcdo na composicao da paisagem urbana, onde faz o contra-ponto
do choque visual: de um lado o cinzento e do outro, o decorado da rua. E
impressionante a desordem de elementos que pode causar no primeiro

momento, mas na cidade ele praticamente constitui uma “cultura mosaica”.

E importante ver a que regras ocultas essa desordem obedece. Ela resulta
de um elemento aleatério de base: os "locais de afixacdo disponiveis" e de um
certo nimero de fatores de ordem, sendo a densidade de populacdo o mais
importante. O problema é menos o de definir para cada local de afixacdo uma
densidade de circulacédo, que € o aspecto psicolégico do problema, e muito

mais o de procurar locais em pontos onde haja grande circulacao.

De fato, este mecanismo ndo é exclusivamente passivo: as zonas de muita
circulacdo, cujo coeficiente de atracdo aumenta devido ao outdoor e a vitrina,
recrutam automaticamente e aumentam por iSSO O contraste com 0S outros
espacos urbanos. A vida urbana, sobretudo a noite, na medida em que a
iluminacéo ai desempenha papel determinante, sofre uma concentragéo, tendo o
pedestre tendéncia a escolher os trajetos ja mais frequentados. Dai a nogéo,

bem conhecida dos publicitarios, do bom ou do mau lado de uma rua..

Como tratar idealmente o problema do cartaz na cidade, sob o angulo
de uma cidade planificada? A cidade se apresenta, sob este angulo, com suas
vitrinas e cartazes, como uma galeria permanente de estruturas estéticas ou
emocionais, cuja percepcao é programada pelo trajeto dos individuos nesta
cidade, estimulos que séo renovados depois de um certo prazo de uso, e que,
ao mesmo tempo, sofrem, devido a sua representacéo, um processo de desgaste
sob o olhar. E o problema de construir um acontecimento artistico por uma
distribuicdo espacgo-temporal de elementos, de natureza mais ou menos
combinatdria. A cidade aparece entdo como um labirinto explorado pelos

individuos com motivacdes diversas e no qual se distribui certo nimero de
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choques cromaticos e choques semanticos. De que modo programar esses

microacontecimentos? Isto nos levaria a uma teoria do museu como labirinto.

Ainda esta para ser elaborada uma doutrina da galeria de arte ou do
museu como labirinto, mas ja possuimos a seu respeito alguns elementos.
Sabemos que a cidade € um labirinto de vérias solugdes, isto €, ha varios
caminhos para se ir de um ponto ao outro. Sabemos também que as fontes,
isto é, os pontos de entrada assim como as saidas sdo ai multiplos, ainda que
certas estacles, pracas centrais, bairros residenciais, sejam estatisticamente

importantes tanto como fontes de individuos quanto como pontos de chegada.

Sabemos ainda que ha fatores gerais determinantes de uma sequéncia
de acontecimentos: a complexidade destes, de que a Teoria da Informacéo
fornece uma medida a partir da imprevisibilidade de seu conjunto, e a
densidade temporal em um deslocamento-tipo, isto &, o numero de elementos
estimulantes simples por minuto, ou por segundo, enfim, sua preponderancia
semantica ou estética que constroéi uma espécie de contraponto perceptivo
cuja densidade jamais € demasiado grande, para o receptor médio, com sua
bagagem cultural prépria. Pode-se definir o centro da cidade como um lugar
onde a densidade, ou antes a complexidade dos microacontecimentos, €

maxima.
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CAPITULO Il

PUBLICIDADE: A ASSOCIACAO DE IDEAIS, IMAGENS E PALAVRAS

A industria coloca a disposi¢céao do publico, atualmente, produtos muito
semelhantes. Desta maneira, 0s motivos que levam uma pessoa a comprar
algo ndo é somente determinado pelas caracteristicas intrinsecas ao produto
e pela necessidade do comprador, mas, sobretudo pela influéncia dos meios

de comunicacao através da atividade publicitaria.

Para conquistar o consumidor, sado produzidas pecas publicitarias, que
se utilizam do conteddo da comunicacdo que, por sua vez, soO é eficiente por

meio de estratégias de elaboracdo da forma.

A questao da oposicéo entre forma e conteudo, ja muito questionada,
e a afirmacéo que o conteddo esta na forma e vice-versa, hoje ja ndo € mais
novidade. No entanto, na atividade publicitaria, esta divisdo apesar de nao
ser tao nitida, determina areas e atividades diferentes.

O conteudo de uma mensagem publicitaria é definido principalmente
pelos profissionais que trabalham com planejamento. Esse trabalho envolve
a elaboracdo de um documento contendo varios aspectos e, entre eles, uma
indicagdo dos caminhos a serem tracados pelos profissionais que

trabalhardo com a criacdo, ou seja, 0s que estdo preocupados com a forma.

E para este campo, da preocupacéo com a forma e a criacéo publicitaria, que
a presente pesquisa esta voltada. Com base na Teoria Semidtica de Charles
Sanders Peirce, procuraremos identificar neste trabalho, as estratégias de
sugestdo que compdem uma mensagem publicitaria na conquista de seu
consumidor, estudando o] grau de influéncia
da iconicidade nestas mensagens e as associacfes mentais que o0 receptor

estd apto a realizar em funcdo desses processos sugestivos. Antes de
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entrarmos na discussdo dessa questdo que propomos, alguns pressupostos

devem ser esclarecidos.

A necessidade de elucidar as diferencas (ou semelhancas) entre os
termos publicidade e publicidade € sentida na maior parte das vezes quando
iniciamos um curso para as turmas de graduacdo em comunicacao social.
Costumo dizer sempre que adoto os termos como sinGnimos. N&o
simplesmente por comodismo, mas sim por sabermos que estes termos, no
Brasil, sdo utilizados indistintamente. Whitaker Penteado diz em seu artigo
Palavras (2002:3): *[-...] (o) Brasil € o Unico pais do mundo em que a palavra
(publicidade) é utilizada para designar a publicidade comercial. Em todos os
outros latinos (inclusive Portugal) é sempre publicidade". Porém; faz-se
necessario, para que esta pergunta nao fique vaga de resposta, que citemos

algumas definicdes concernentes a esses termos.

O termo Publicidade vem da palavra em latim publicius (qualidade do
que é publico), que significa tornar publico um acontecimento, uma idéia, um
fato. O termo Publicidade deriva-se do latim propagare - produzir por meio de
mergulhia — que por sua vez advém igualmente do latim pangere (mergulhar,
plantar), aqui significando implantar e propagar uma idéia, uma crenga em

uma mente qualquer.

Encontramos também em nossa pesquisa, uma passagem que diz
respeito ao Papa Clemente VII que, em 1597, funda a Congregacédo da
Publicidade (Sacro Congregatio Publicidade Fid} com o intuito de propagar a
fé catdlica, sendo, pois, o responsavel pela traducdo deste termo com o
sentido de propagacdo de principios e teorias. Dai, talvez, ser mais usual
utilizarmos o termo publicidade quando tratamos da publicidade politica.

Contribuem também para o entendimento dessa nossa questao, trés

definicdes destes termos vindos da lingua inglesa:
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"Advertising: Anuncio comercial, publicidade que visa divulgar e
promover o consumo de bens (mercadorias e servicos); assim como a
publicidade dita de utilidade publica, que objetiva promover comportamentos
e acBes comunitariamente Uteis (ndo sujar as ruas, respeitar as leis de

transito, [...] ndo tomar drogas etc.)".

“Publicity: Informacgéo disseminada editorialmente (através de jornal,
revista, radio, TV, cinema ou outro meio de comunicacdo publico) com o
objetivo de divulgar informacdes sobre pessoas, empresas, produtos,
entidades, idéias, eventos etc., sem que para isso 0 anunciante pague pelo

espaco ou tempo utilizado na divulgacao da informacao".

“Publicidade: Publicidade de carater politico, religioso ou ideolégico,
gue tem como objetivo disseminar idéias dessa natureza” (Sampaio,
1999:25).

Em meio a essa "instabilidade" terminoldgica, optarei pelo termo
Publicidade, que sera utilizado durante todo o desenvolvimento desta

dissertacao.

Uma vez definida a questdo das terminologias, cabe-nos explicitar
uma outra relacdo entre termos, que merece ser analisada para que néo
persista um certo uso indevido, as vezes mesmo invertido, deles. O conceito
de Marketing e o de publicidade. A publicidade é uma parte do mix de
marketing, ou seja, o conceito dos 4 P's de McCarthy (Kotler 2000:37)
Produto, Praca, Promo¢do e Preco. A publicidade pertence ao P da
promocdo. Faz parte de uma das estratégias do marketing, que tem como
estratégia geral o desenvolvimento do produto/servico, sua adequacdo ao

mercado, seu preco, sua distribuicdo nos pontos-de-venda etc.
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O Marketing é muito mais amplo, incluindo preco, produto,
embalagem, distribuicdo etc, enquanto a Publicidade fica restrita aos
anuncios em revista, radio, TV, jornal, outdoor etc, ou seja, ocupa-se da

comunicacao e das midias.

Marketing € o grande .guarda-chuva. Publicidade e Marketing
interagem na medida em que a Publicidade tem de, necessariamente, estar

consistente com o planejamento de Marketing.

Enquanto o marketing tem como funcado criar necessidades, o papel
maior da publicidade é aquele de despertar desejos. E justamente para esse
papel maior que nossa pesquisa esta voltada. Muito j& se falou sobre o poder
da publicidade para despertar desejos. Entretanto, o ponto de vista que
pretendemos explorar, o das estratégias semioticas de sugestdo, ainda foi

muito pouco trabalhado.

O uso da publicidade para a construcéo de marcas de sucesso

Durante muitos anos a publicidade era vista como a arte de exercer
uma acdo psicologica com fins essencialmente comerciais. Essa idéia
acabou ainda por ser reforcada com o advento do conceito de "massa”,
consumo de massa, producdo em massa, midia de massa etc. Assumir
"massa” como "algo a quem se dirigir", implica a na "dissolugcdo" do
individuo, na sua reducdo ao anonimato e na emergéncia de uni modelo
humano como se a "massa” fosse constituida simplesmente de uma colecéo

de individuos moldaveis.
Tal cenario trouxe impactos profundos na comunicacdo e,

conseqlentemente, na relacdo emissor—destinatario, da perspectiva

publicitaria. A relacdo das organizacbes era amorfa e em geral nas
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contemplava as particularidades e peculiaridades que, felizmente, distinguem
cada um dos humanos, os quais sao, alias, os consumidores. A comunicacao

era mais autoritaria, talvez arrogante e pouco informativa.

Até ha bem pouco tempo, a comunicacao era unidirecional partindo do
anunciante e todo o aparato representado pela agéncia, veiculos etc. em
direcéo aos consumidores. As organizacdes tinham voz, mas nao ouvido. No
Brasil, no fim dos anos 80 e inicio dos 90, essa realidade comeca a se alterar
em razao da simples lei de mercado da concorréncia: a procura e a oferta. A
competicdo comeca a surgir com maior intensidade e as organizacfes, na
busca de seus "consumidores"”, passam a tentar ouvi-los e criam-se 0s
canais de relacionamento, por meio do correio, do telefone, da Internet, entre

outros.

E incontestavel que a publicidade, como a que conhecemos hoje,
consiste em um fato caracteristico da civilizagdo moderna e, portanto, produz
e reflete a nossa sociedade. Os avancos tecnoldgicos que experimentamos
nos ultimos anos possibilitaram o0 acesso a uma "massa" de consumidores
gue nunca poderiamos ter imaginado, no entanto, agora, temos a
possibilidade de acessa-los considerando suas distingdes, suas
necessidades, seus valores, enfim, conhecendo-os. A grande contribuicdo
das novas tecnologias e também da concorréncia € que os consumidores,
antes ignorados, passaram a fazer parte das preocupacdes das
organizacfes. O consumidor foi elevado a categoria de prioridade e passou a
receber um "ouvido" para despejar suas consideracfes. Essa nova postura
da comunicac¢do organizacional, até entdo unidirecional, abre a possibilidade
de interacdo com seus "receptores”, tornando um pouco mais equilibrado o
processo comunicacional. As novas tecnologias n&o impactaram em
aumento da racionalidade e reducdo da carga simbodlica das mensagens
publicitarias, ao contrario, cada vez mais o0s consumidores deixam de

consumir produtos tangiveis para se enveredarem pelo mundo fugidio dos
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simbolos e a publicidade responde como portadora de mensagens

conscientes e inconscientes.

A publicidade dispde de inUmeros vetores: a imagem fixa, a imagem
em movimento, o som, a escritura, tudo isso aliado a hipermidia, além de
outras expressividades. E certo que percebemos que a visualidade se
sobrepds as demais manifestacdes. Mas a primazia da imagem tem sido
vencida pela busca de manifestacées sinestésicas, que envolvam varias
experiéncias sensoriais, como textura, cheiro, audio etc., ampliando com isso
a exposicao e a percepcdo sensorial. Sentidos como o tato, por exemplo,
foram praticamente deixados de lado, por grande influéncia social e também
religiosa. Percebemos que a publicidade estd vencendo a politica da
"exclusividade" da imagem, oferecendo novas alternativas de informacao e

de persuasao mercadologica.

Publicidade: transitoriedade

A publicidade sempre nos chamou a atencdo por lidar com um
paradoxo um tanto interessante: comunica a perenidade, mas € fugidia. Ha,
subjacente a todo anuncio publicitario, a promessa de outro novo. Na base
do prazer estético que nos proporciona (ou deve proporcionar) um
determinado anuncio, da atualizacdo de nosso desejo de posse que pde em
marcha uma pégina publicitaria de uma revista, um spot de radio ou um
cartaz, existe a consciéncia subjacente de que outra mensagem, igualmente

sedutora, vai rapidamente ocupar seu lugar.

E essa questdo é ainda mais forte quando a publicidade se expande
para o espaco publico, tornando-se parte da cidade. E isso que proporciona
uma especial fascinacdo na operacdo (que podera ser bastante prosaica)

pela qual um profissional coloca cartazes de andncio em outdoors que vai
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desgarrando com parcimdnia 0s restos correspondentes a uma mensagem ja
ultrapassada da publicidade exterior, e inicia o processo de distribuir pela
superficie a cola fixadora para colocacdo de uma nova mensagem. Ali vai se

desvelando um novo mundo, um novo signo.

O que parecia permanente se revela efémero. O que pretendia
promessa fixa e certa de uma vez por todas, capaz de atuar como referéncia
estavel de nossos desejos ou fantasias mais recénditas, manifesta diante de
nossos olhos a fragilidade proveniente de seu simples suporte papel. O que,
ao longo de semanas, havia passado a fazer parte de nossa paisagem
habitual, descobre bruscamente sua radical provisionalidade. Pode parecer
um pouco tragico ou poético, mas quem nunca passou por isso? Observar
durante dias um outdoor e de repente ndo mais encontra-lo... vé-lo
desaparecer inesperadamente daquela paisagem em que estava tao

integrado, tao familiar?

O outdoor, cartaz de grandes proporcdes posicionado em locais
estratégicos, de modo a ser visto por um grande numero de pessoas que
passa de carro, de 6nibus ou mesmo a pé, faz parte da maquina de
despertar desejos e transforma-los em necessidades. Utiliza mensagens
curtas e diretas associadas a imagens igualmente simples e fortes para
convencer as pessoas a respeito de uma idéia, produto ou servico.
Constituido de partes, elementos justapostos e desarticulados, o outdoor é
representativo da cultura de mosaico. Contribui, com sua estética, para a

criacdo de um ambiente urbano.

No fundo da fascinagcdo publicitaria, embora alguns, incluindo
publicitarios, ndo concordem em dizé-lo, existe essa forte tensdo dialética
entre permanéncia e fugacidade. Em seu afa por canalizar a favor de um
produto ou marca especificos, nosso desejo primordial de possui-lo por

completo, no marco de sua funcdo de projetar determinada marca com uma
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imagem que atue como suporte expressivo e como sinal de identidade, a
publicidade se finge permanente, fixada de uma vez por todas, exclusivizada
até a eternidade entre a miriade de imagens, promessas e as mensagens

possiveis.

Sua fascinacdo provém, em dUltima instancia, da esquizofrenia que
define a atividade publicitaria: criar totalidades destinadas a dissolver-se no
decorrer de poucos dias ou semanas; fingir plenitudes que somente sao, na
realidade, combinacfes aleatdrias de alguns signos. Jouve (1992:123) afirma
gue a publicidade se alimenta de construir provisionalidades que se

autoproclamam eternas.

Essa tensdo dialética entre permanéncia e fugacidade é o que
caracteriza a esséncia primeira da recepcao publicitaria. Os cidadaos que ao
volante de seus carros, deixam —se seduzir pelo embrulho de um cartaz
publicitario sabem que, antes ou depois, chegara um billboard (profissional
gue coloca/retira cartazes de anuncios em outdoors) e o substituird por outro,
tanto ou mais sedutor que este. O espectador que se senta em sua poltrona
diante da TV e se deixa convencer pelo fluido do intervalo comercial, sabe
gue, no desfile das correspondentes publicidades, sempre existe a promessa
de imagens continuamente renovadas, de totalidades que se fingem eternas,
mas que ele pode reduzir a qualguer momento a sua verdadeira dimenséo
pelo simples procedimento de apertar o botdo do controle remoto e trocar de

canal ou desligar o aparelho.

No fundo, a eficacia publicitaria tem suas raizes nessa tensao entre
permanéncia e fugacidade. Entre os infinitos mundos que a publicidade
constroi, sempre existe a possibilidade de um novo. O receptor publicitario,
travestido de consumidor, circulara em meio a selva que compde as

mensagens e 0s produtos disponiveis na esperanca de que, porventura, 0
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proximo seja o “"ente" efetivamente permanente, ao fim libertado da

fugacidade.

Talvez a principal razdo da fascinacdo publicitaria resida no fato de
gue essa capacidade para fingir como permanente o que é fugaz se instale
no ambito que regem as verdadeiras permanéncias dos humanos: a
necessidade de alimentar-se, de vestir, de abrigar-se, de ser aceito, de ter
amor, afeto, alguém, mesmo que um modelo em cena de um cartaz

publicitario, que destine um ardente olhar somente para voce...

A publicidade se esforca para imaginar um cenario em que as

promessas de felicidade se encarnem, ao fim, em um produto definitivo.

Buscar por meio da publicidade um sabdo em poé insuperavel, que re-
almente "lave mais branco". Sera que é possivel, ha mais de 30 anos, lavar
cada vez "mais branco”, sem limites...? E certo que ndo estamos no plano da

racionalidade, sendo evidentemente ndo seria mesmo possivel.

Quem cré na publicidade? Acreditamos que o consumidor "joga" com
a publicidade. Lembrando a maxima gadameriana (Hans-Georg Gadamer,
1900-2002) que "jogar é ser jogado", o consumidor/espectador ora cré por
nao ter outra op¢do ou pela propria conveniéncia, ora julga que € apenas
publicidade e podera até mesmo fazer um juizo positivo consciente a
respeito, por exemplo, da estética que se apresenta. Talvez o consumidor
acredite na publicidade pela incessante encarnacdo de novas promessas
aparentes do produto que possam se revestir em atributos de novidade e
satisfacdo. Ou, quem sabe, o consumidor simplesmente acredita nas

promessas publicitarias, sem razao ulterior.

Por recriar uma infinidade de vezes o idéntico, a publicidade adquire a

dimenséo estratégica de marca plenamente assumida. O caub6i de Marlboro
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- uma das maiores criacdes da histéria da publicidade mundial e uma das en-
carnacdes ja vistas, o ator Wayne McLaren, morto no verdo de 1992, em
razdo de um cancer de pulméo resultante do consumo de cigarros, podia
comparecer semanalmente nas paginas de nossas revistas e outdoors com a
condicdo de adotar em cada nova ocasido uma aparéncia, em cenarios
distintos. O idéntico sé pode funcionar em termos publicitarios na medida em
que pareca cada vez diferente. Acreditamos que sO os bons produtos
chegam a colaborar a favor da permanéncia, a irrecusavel fugacidade unida
ao publicitario. No extremo oposto, quando o produto € um "mero simulacro”,
0 mais provavel € que ndo resista a essa reconversdao em imagem
publicitaria, e que adote toda classe de aparéncias no curso de suas
sucessivas mostracbes publicitarias, desde o desenho impossivel de
encontrar ao traje que se adapte a sua inexistente figura. Entre ambos os
extremos, a fulguracao publicitaria tratard de circular pelo dificil caminho que
flanqueia, por um lado, a intrinseca fugacidade publicitaria e, por outro, a
permanéncia a que aspiram os produtos e 0s servigos ou a continuidade que

postulam as mensagens.

O que acontece é que simplesmente plantar mensagens publicitarias
em termos de verdade ou falsidade é desconhecer totalmente a questao. A
publicidade, enquanto "profecia que se cumpre por si mesma", resulta fora de
gualquer planteamento que pretenda fazé-la coincidir em termos de verdade
com uma realidade preexistente. Como no exemplo anterior do sabdo em poé
gue lava cada vez mais branco. Nao existe, de acordo com o modelo que
esta na base da publicidade vigente, outra verdade publicitaria sendo aquela
gue ela mesma enuncia, € o cometido publicitario consiste em revestir de
verdade — somente valida no interior da propria publicidade - a todo tipo de
"entes" - objetos, servigos, instituicdes, promessas eleitorais, pessoas —,
fazendo-os constar no cenario publico. Assim, questionar afirmacdes
publicitarias em funcdo de seu contetddo de "verdade" ou "falsidade" supfe

uma dupla informacdo: em primeiro lugar, a publicidade tal como hoje a
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vivemos se refere a algo alheio a seus proprios planteamentos; em segundo,
nao se pergunta acerca da "verdade" ou "ndo verdade" de algo que produz
sua propria verdade. A publicidade ndo precisa ser acreditada para ser
eficaz. De acordo com Fabbri (1990, p. 20), o "discurso publicitario funciona
hoje sem crencas"”. A publicidade que nao se propde a responder a nenhuma
verdade preexistente tampouco exige uma resposta de seu receptor em
termos de validagéo de suas afirmacgdes. Mas apenas se entendermos que a
validacéo se d& pelo consumo daquilo que foi comunicado.

Quando se analisa a linguagem publicitaria quase sempre se fala em
manipulacdo. Devemos considerar que, na realidade, a linguagem
publicitaria usa recursos estilisticos e argumentativos da linguagem
cotidiana, ela propria voltada para informar e manipular. Falar € argumentar,
€ tentar impor. O mesmo se pode dizer da linguagem jornalistica, dos
discursos politicos (sobretudo em época eleitoral), da linguagem dos
tribunais — com defesas e acusacdes apaixonadas. Em todos esses casos,
ha uma base informativa que, manipulada, serve aos objetivos do emissor. A
diferenca esta no grau da consciéncia quanto aos recursos utilizados para o
convencimento e, nesse sentido, a linguagem publicitaria se caracteriza pela
utilizacao racional de tais instrumentos para mudar (ou conservar) a opiniao

do publico-alvo.

O papel da publicidade é tdo importante na sociedade atual,
ocidentalizada e industrializada, que ela pode ser considerada a mola mestra
das mudancas verificadas nas diversas esferas do comportamento e da

mentalidade dos usuarios/receptores.
A mensagem publicitaria é o braco direito da tecnologia moderna. E a

mensagem de renovacdo, progresso, abundancia, lazer e juventude, que

cerca as inovacgdes propiciadas pelo aparato tecnoldgico.
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Ao contrario do panorama caético do mundo apresentado na imprensa
em geral, a mensagem publicitaria cria e exibe um mundo perfeito e ideal,
verdadeira ilha da deusa Calipso, que acolheu Ulisses em sua Odisséia —
sem guerras, fome, deterioracdo ou subdesenvolvimento. Tudo sdo luzes,

calor e encanto, numa beleza perfeita e ndo-perecivel.

Essa mensagem, contudo, ndo se limita ao mundo dos sonhos. Ela
concilia o principio do prazer com a realidade, quando normativa, indica o

gue dever ser usado ou comprado, destacando a marca, o icone do objeto.

Hé& pouco mais de um século, a publicidade limitava-se a dizer que “na
rua tal, nimero tal, vende-se tal coisa”, mas logo se afastou desse modelo,
passando a adotar uma logica e uma linguagem préprias, nas quais a

seducdo e a persuasao substituem a objetividade informativa.

Com a dominacédo definitiva da cultura ocidental pela sociedade de
consumo, a publicidade criou um novo tipo de universo de Copérnico: as
coisas ndo gravitam em torno do homem; é o homem que gira em torno
delas, seus novos idolos. Possuir objetos passa a ser sinbnimo de alcancar a
felicidade: os artefatos e produtos proporcionam a salvacdo do homem,

representam bem-estar e éxito.

Como a publicidade age sobre o consumidor

Uma das perguntas mais dificeis de serem respondidas em
publicidade é a respeito de como ela age sobre o consumidor. Por uma razao
muito simples: a publicidade atua sobre as pessoas (e pessoas séo bastante
imprevisiveis) dentro de um ambiente complexo, no qual interagem diversas

forcas e pressoes, entre as quais a publicidade.
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E certo, porém que a publicidade é uma das grandes formadoras do
ambiente cultural e social de nossa época. Isso porque trabalha a partir de
dados culturais existentes, recombinando-os, remodelando-os (até mesmo
alterando suas relevancias), e sobre alguns dos instintos mais fortes dos
seres humanos: o medo, a vontade de ganhar, a inveja, o desejo de
aceitacdo social, a necessidade de auto-realizacdo, a compulsdo de

experimentar o novo, a angustia de saber mais, a seguranca da tradicédo.

A publicidade age sobre os consumidores informando, argumentando,
comparando. Tanto de forma logica e racional como subjetiva e emocional.
Nesse somatério de agdes sobre os instintos humanos e de suas formas de

agir, o resultado ndo é uma adicao, € uma multiplicacéo.

A publicidade mistura apelos l6gicos e emocionais, informacao e
argumentacdo, medo e inveja, fascinio pelo novo e necessidade de se-
guranca. Além de muitos outros elementos, a primeira vista paradoxais e
antagonicos, que ela junta e combina para atingir seu proposito maior de
gerar nos consumidores — pela persuasdo — comportamentos que

beneficiem o anunciante que a utiliza.

Dessa forma, a publicidade age sobre o individuo, a familia, os grupos
sociais, a comunidade, enfim, a sociedade como um todo, em um processo
de grande sinergia, no qual cada anuncio interfere em muitos outros, através
dos meios de comunicacdo. Por essa razdo, ou seja, pelo fato de a
publicidade n&do agir sozinha sobre as pessoas, ela precisa atender a alguns

principios basicos:
- Criatividade. A publicidade, para se destacar, precisa fugir do comum

para chamar a atencdo do consumidor. Esta € a primeira grande dificuldade

a enfrentar.
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- Emocao e interesse. Para que a atencdo do consumidor, eventual-
mente conquistada, continue por todo o comercial ou anuncio, a publicidade

precisa emocionar e interessar.

- Pertinéncia. Publicidade néo € arte descompromissada. Ao contrario,
tem séria obrigacdo com a estratégia da marca anunciante. Por isso, precisa
estar ligada ao objetivo que se buscou ao realiza-la. E o consumidor deve
sentir essa pertinéncia, do contrario a publicidade simplesmente ndo o

motivara.

- Compreensado. Nenhuma pessoa vai se dar ao trabalho de analisar
uma mensagem publicitaria em busca de seu sentido. O consumidor precisa

sentir e entender facil e claramente a mensagem que se deseja passar.

A publicidade precisa agir, como vimos, sobre 0s centros sensoriais,
emocionais e logicos do consumidor — nesta ordem. Em um primeiro
momento, a publicidade é uma sensa¢ao que se aceita ou se rejeita. Em um
segundo momento, € uma mensagem que emociona ou ndo e — finalmente
—, em um terceiro momento, a publicidade persuade, convence pela l6gica
(objetiva ou mesmo subjetiva) ou ndo atinge o efeito desejado. Esses trés
"filtros" precisam ser ultrapassados pela publicidade. Mas isso nem sempre é

conseguido, por diversas razoes.

Por enquanto, o importante € ndo esquecermos de que a publicidade
€ um instrumento de extraordinaria forca no meio ambiente onde vivemos e
gue sua influéncia sobre a vida das pessoas, dos grupos, das comunidades e

da sociedade tem-se revelado cada dia maior.

Apesar desse panorama bastante favoravel a publicidade, é preciso

lembrar sempre que as pessoas nao vivem abertas para recebé-la e que a
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conquista da atencdo dos consumidores € uma tarefa muito dificil. Até

mesmo para a publicidade.

Abordagens mais fregientes da publicidade

Para cumprir sua funcdo de estabelecer comunicagdo com as pes-
soas, atendendo aos propoésitos de seus usuarios, a publicidade utiliza um
conjunto relativamente frequente de abordagens formais e retoricas, com o
objetivo de captar a atencdo, de interessar e de persuadir/ convencer seus
publicos objetivados. Tudo isso da forma mais rapida, eficiente e eficaz
possivel.

Répida porque as mensagens publicitarias tendem a ser curtas, e a
primeira barreira a ser derrubada, como visto, é justamente fazer o target
prestar atencdo na mensagem. O que deve ser feito através do titulo ou
imagem geral do andncio ou cartaz, nas midias impressas; ou logo nos
primeiros segundos do comercial de radio, TV ou cinema, nas midias
eletrbnicas; no caso das pecas para Internet, o desafio combina titulos,
imagens e o tempo.

A eficiéncia das mensagens esta na capacidade de interessar e fazer

a mensagem em si ser corretamente compreendida pelo publico visado.

E a eficacia tem a ver com a capacidade da mensagem em motivar as
pessoas atingidas a mudar de atitude, convencerem-se com 0S argumentos
apresentados, predisporem-se a agir e, adicionalmente, em muitos casos,

realizar uma agao efetiva.

As abordagens de forma sdo aquelas relacionadas com a maneira das

mensagens serem apresentadas e desenvolvidas; sendo que elas
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geralmente seguem férmulas publicitarias consagradas pelo uso constante

por anunciantes de todas as areas.

As abordagens de retorica podem ser racionais ou emocionais, ge-
ralmente dependendo da categoria ou objetivo da mensagem publicitaria; da
novidade e interesse intrinseco do que se anuncia; da empresa, produto ou
servico anunciado; do publico ao qual a mensagem se destina; e até do
veiculo publicitario que se emprega. E possivel, em parte dos casos, que se
dé uma pitada de emoc¢do em uma retorica racional ou, ao contrario, que se

tenha uma base racional em uma retérica emocional.

E importante observar que sempre se trata da combinacio de uma
abordagem formal com uma abordagem retérica, uma vez que a publicidade
€ constituida de forma e contelddo. Combinacdes de duas ou mais

abordagens formais ou retoéricas também podem acontecer.

Existem "pares" de abordagens formais e retoricas bastante comuns,
pois geralmente elas sdo determinadas uma pela outra, devido a sua
complementaridade natural e a propria categoria de produto ou servi¢o, bem
como a funcdo daquela peca publicitdria em particular. Para escapar do
lugar-comum e obter alguma originalidade em uma atividade muito repetitiva,
ndo é raro que se utilize o recurso de "contestar" os clichés de uma

determinada categoria, invertendo-se essa ordem natural de modo criativo.

O que é importante, em qualquer dos casos, € ndo se esquecer da
obrigatoriedade operacional da publicidade de captar atencédo rapidamente,
ser eficiente no desenvolvimento da mensagem e buscar eficacia como seu

objetivo final.

A seguir, relacionamos e comentamos as abordagens formais e re-

toricas usadas com maior frequiéncia pela publicidade. E importante notar
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que, no caso da forma, algumas abordagens aplicam-se mais a midia
impressa e outras sdo mais usadas pelas midias eletrénicas, sendo que
outras sdo comuns a ambas. No caso da retdrica, elas se aplicam
indistintamente a todas as midias e estdo mais relacionadas a categoria do

gue se esta anunciando, bem como a funcéo e objetivo da publicidade.

Formais

- Antropomorfia (ou Zoomorfia ou Antropozoomorfia) - A trans-
formacéo de coisas (e até de conceitos) em figuras com forma humana (ou
de animais), permitindo que elas "falem" e que expressem caracteristicas e
emocOes de modo mais evidente.

- Apresentador(a) - O esquema classico de uma pessoa (ou pares ou,
ate, trincas e quartetos) falando para o publico, em fundo infinito, em um
ambiente ou com uma sequéncia de imagens -ao fundo. Na midia impressa,
acontece quando uma figura de pessoa aparece como "narrador’ de um
titulo/texto.

- Clip - Emprego publicitario da linguagem de videoclip musical.

- Drama - Desenvolvimento de um texto (escrito, falado) ou de um
roteiro que conta uma histéria de forma dramatica (as vezes pontuado por
imagens ou sons). Em alguns casos, o drama € desenvolvido pelas proprias
imagens e sons.

- Desenho Animado/Animacédo Digital - Emprego publicitario da
estética e das linguagens de animacao.

- Epopéia - E uma variacdo da abordagem de drama, mas com um
sentido épico, de luta e conquista.

- Estética (Imagens, Sons, Palavras) - Uso enfatico de elementos
estéticos, de forma a emocionar pela beleza, harmonia ou ritmo. Na

contraposi¢ao, procura-se emocionar pela feilra, caos e auséncia de ritmo.
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- Explicacdo/Demonstracdo - Detalhamento de uma explicacdo ou
demonstracao, feita por palavras, sons ou imagens - ou por uma combinagao
delas.

- Fantasia - Emprego da linguagem de fantasias genéricas e
especificas, com ou sem carater onirico.

- Humor - Uso de palavras, imagens e sons que gerem humor, na
forma de piadas organizadas ou situa¢gdes engragadas.

- Imagem e Texto - E o caso dos anlncios e cartazes onde a(s)
imagem(ns) domina(m) a peca publicitaria, com um pequeno texto ou titulo
complementar.

- Langamento - Estética da noticia de um langamento, de uma coisa
nova ou de uma grande novidade conceituai.

- Musical - Emprego publicitario da linguagem dos musicais de
cinema, TV e teatro.

- Noticia - Estética do anuncio de uma informacdo ou coisa muito
importante ou de alto interessante.

- Oferta/Promocéao - O esquema classico de uma oferta ou promocao
por tempo determinado.

- Passado/Futuro - Uso da férmula classica de contar uma historia a
partir da perspectiva anacronica de retorno ao passado ou viagem ao futuro.

- Sensualidade - Estética da exploracdo da sensualidade e da se-
xualidade feminina (mais comum) ou masculina.

- Slice of Life - Apresentacédo de "pedagos da vida" de consumidores
tipicos ou idealizados que estejam sendo retratados pela publicidade - ou
gue estejam "testemunhando” ou dramatizando algum uso ou beneficio do
gue se esta anunciando. Vale também para atitudes, comportamentos e
causas.

- SO Texto (All-Type) - No caso dos andncios, é aquele esquema de
uso apenas de texto, sem imagens complementares (ou com imagens

minimas), sendo o texto geralmente decorrente de um titulo.
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- Testemunhal - E o uso de personalidades ou autoridades para
apresentar ou testemunhar a favor do que esta sendo anunciado.
- Texto e Imagem - No caso da midia impressa, 0 uso equilibrado de

textos e imagens, decorrentes de um titulo verbal ou pictorico.

Retorica

- Aproveitamento de Oportunidade - A apresentacdo do que esta
sendo anunciado como algo que deve ser aproveitado rapidamente antes
gue acabe. Também pode ser a abordagem que faz o produto, servico ou
empresa "pegar carona" em um fato especifico, tendéncia ou moda do
momento.

- Auto-Indulgéncia/*Vocé Merece" - Argumentacdo na linha do
aproveitamento dos prazeres (materiais ou emocionais) da vida.

- Comparacéo/Associacado de Idéias - Paralelismo com situagdo ou
coisa conhecida que seja capaz de explicar didaticamente ou dramatizar
aspecto relevante do que se esta anunciando.

- Contraposicao/'Inimigo Definido" - Posicionamento do que se
anuncia em contraposi¢cdo a uma situacdo especifica, problema, coisa ou
concorrente.

- Deciséo Inteligente - Apelo a uma decisao inteligente da pessoa com
relacdo a bens, servicos, atitudes e comportamentos.

- Exagero/Dramatizacdo - Retdrica de exagerar detalhe, beneficio,
problema a ser enfrentado, solugcdo ou oportunidade decorrente da compra
ou uso do que se anuncia. Também vale para provocar mudanca de atitudes
e comportamento.

- Exclusividade/"Unico"/Individual - Apelo ao sentido de coisa, conceito
ou atitude exclusiva, Unica ou individual do que esta sendo anunciado.

- Interesse - Dramatizacdo das vantagens e beneficios que o bem,
servico ou conceito anunciado pode gerar para a pessoa atingida pela

mensagem.
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- Medo - Dramatizacdo dos temores que a pessoa atingida tem (de
forma objetiva ou subjetiva) em relagdo a coisas, situagcdes, problemas e
comportamentos.

- Moda/Contagio - Apelo a adocéo de atitude, compra de produto ou
uso de servico por estar "na moda" ou por "contagio" a situacdo dominante
em determinado grupo social.

- Novidade/Langamento - Dramatizacao do aspecto de novidade ou da
situacao de lancamento do bem, servico ou conceito anunciado.

- Obsolescéncia do Concorrente ou da Categoria - Dramatizacdo da
obsolescéncia (real ou subjetiva) do bem, servico, empresa, categoria ou
conceito concorrente (direta ou indiretamente), contrapondo-se o que esta
sendo anunciado como a nova geracédo, 0 que estd na moda ou o que é mais
inteligente.

- Popular/Universal/De Massa - Apelo ao sentido popular, de uso
universal e de massa do que esta sendo anunciado.

- Repeticdo de Claim/Memorizacao - Retérica da constante repeticdo
do claim (afirmacdo, alegacdo, declaracdo) do posicionamento, da
caracteristica, do beneficio (ou, até mesmo, apenas da denominacéo) do que
estd sendo anunciado, de modo a aumentar sua familiaridade e
memorizacao junto ao target objetivado.

- Responsabilidade Familiar, Social, Pessoal - Apelo ao sentimento de
responsabilidade familiar, social e até pessoal do publico objetivado, de
modo a mudar sua visao, atitude e comportamento ou para argumentar em
beneficio de um bem, servi¢o ou causa.

- Solucéo de Problema - Demonstracdo didatica (e, as vezes, dra-
matica) de como um bem, servico, empresa, causa, atitude ou
comportamento pode resolver um problema imediato ou potencial.

- Status/Requinte/De Elite/De Luxo - Apelo ao sentido de status,

requinte, de uso elitista e do luxo do que esta sendo anunciado.
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A associacédo de idéias e palavras na publicidade

Invalidando a célebre sentenca do poeta francés Mallarmé de que
poesia ndo se faz com idéias mas com palavras, a publicidade é construida
por meio de um mesmo procedimento que envolve tanto as idéias quanto as

palavras: a associacao.

Vamos analisar dois casos que revelam nitidamente o processo de
associacdo de idéias e de palavras utilizado na elaboracdo de anuncios
publicitarios, definindo antes o que é pensamento associativo e como se dao

as associacdes semanticas no campo textual.

A associacdo de idéias consiste huma forma de raciocinio em que
uma idéia é ligada, mesclada, ou amalgamada, a outra. Para Aristoteles, as
idéias podiam ser associadas por semelhanga, contraste e contigtidade. No
século XVIII, o filbsofo David Hume acrescentou a essa classificacdo a
associacdo por causa e efeito e suprimiu a de contraste por julga-la uma
mescla entre semelhanca e contigiidade. Recorremos aos proprios
exemplos usados por Hume para melhor definirmos cada um desses tipos de
associacdo: uma paisagem reproduzida num quadro conduz naturalmente
NOSSOS pensamentos para 0 seu original, 0 que consiste numa associagcao
por semelhanca. Quando se fala sobre um apartamento de um edificio, abre-
se o caminho para uma conversa sobre 0s outros apartamentos; a
associacdo se da entdo por contigliidade. E, se pensamos num ferimento, &
guase impossivel néo refletirmos acerca da dor que o acompanha, sendo
gue a conexao de idéias nesse caso € de causa e efeito (CARRASCOZA,
2004:10).

N&o é por acaso que a associacao de idéias — e, sobretudo, a livre

associacdo —, juntamente com a interpretacdo dos sonhos, constitui uma

das pedras fundamentais do método freudiano. Tampouco que a publicidade
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seja resultante de uma bricolagem, da edicdo de partes de varios discursos;

e, editar, sabemos, € uma forma de unir, atar, associar.

Quanto a associacdo de palavras, vale recorrermos a Ferdinand de
Saussure. Em seu Curso de linguistica geral, Saussure define o signo
linglistico como a unido de uma imagem acustica (significante) a um

nA

conceito (significado) por meio de um laco arbitrario. A palavra "arvore", por
exemplo, é constituida pelo seu aspecto concreto, seu conjunto sonoro
(significante), e seu aspecto conceituai, abstrato, a imagem mental
(significado). Para Saussure, "as relacdes e diferencas entre termos
linguisticos se desenvolvem em duas esferas distintas, cada uma das quais €
geradora de certa ordem de valores; a oposi¢cao entre essas duas ordens faz
compreender melhor a natureza de cada uma. Correspondem a duas formas
de nossa atividade mental, indispensaveis para a vida da lingua"

(CARRASCOZA, 2004: 21).

No discurso, as relacbes baseadas no carater linear da lingua, que
excluem a possibilidade de pronunciar dois elementos ao mesmo tempo, sao
chamadas de sintagmaticas. Apdiam-se na extensao. Por exemplo: "A
publicidade ndo € um discurso-rio", "A publicidade € um rio feito de varios
discursos”. Um termo s6 tem valor porque esta hum encadeamento, ou seja,
alinhado antes ou apOs outro na cadeia da fala. Fora do discurso,
encontramos relagdes que n&do tém por base a extensdo, mas nas quais as
palavras que tém algo em comum se associam na memdria. S8o chamadas
de relacbes paradigmaticas e sua sede esta no cérebro. Tomando o préprio
exemplo de Saussure, a palavra ensinamento fara surgir outras palavras. Ou
seja, serd como o centro de uma constelacdo, o ponto para onde convergem
outros termos. O elemento comum entre eles pode ser o radical
(ensinamento, ensinar, ensinemos etc), o sufixo (ensinamento, armamento,
desfiguramento etc), a imagem acustica (ensinamento, demento, lento etc.),

ou a analogia dos significados (ensinamento, educacdo, aprendizagem,
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instrucdo). Em resumo: uma relacdo sintagmatica se estabelece em dois ou
mais termos presentes numa série real; jA& uma relacdo associativa une
termos numa série mnemonica virtual. A transposicdo dessas palavras do
plano mental para o plano do discurso resulta num método construtivo a que
se costuma chamar em literatura de "palavra-puxa-palavra”, muito utilizado
por escritores e poetas, como Carlos Drummond de Andrade. E esse
procedimento vem sendo frequentemente utilizado pela publicidade impressa
brasileira, sobretudo ao longo dos anos 90, destacando-se a associagao

semantica — por analogia de significados.

Vejamos pois dois casos de associacao de idéias e de palavras em
anuncios, extraidos do mesmo numero da Veja, a revista semanal de maior

tiragem no Brasil.

O primeiro deles é um anuncio de sabdo em po6 abaixo reproduzido,
produto de baixo preco, indispenséavel no dia-a-dia das donas-de-casa, que

traz o seguinte texto:

Comemore o Dia do Traoaino
trabalhando menos.

Chegou o sabd em po oue vl [ LY FE00D: pIORCTGoOR
A bt sy it Bl o e e e i, i b e
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COMEMORE O DIA DO TRABALHO TRABALHANDO MENOS.

Chegou o sabdo em p6 que vale por um feriado prolongado. Agora
lavar roupa no Brasil ndo é mais sindbnimo de trabalho pesado. Ariel
€ 0 sabdo em po6 que remove sozinho até aquelas manchas mais
dificeis sem esfregar e sem a ajuda que os outros sabfdes em pé
precisam. Ariel tem dentro dele o poder de todos os produtos que
vocé usa, como pré-lavagem, sabdo em pedra e alvejante seguro.
Enquanto Ariel trabalha na sua maquina, vocé tem todo o tempo
livre para dedicar a sua familia, & sua casa e a vocé mesma. Pense

nisso e mude para melhor: mude para Ariel.

No plano das idéias, temos um andncio elaborado a partir de um tema,
Dia do Trabalho — a revista circulou na semana que antecedeu essa data —
, a0 qual se associa o trabalho diario de limpeza da dona-de-casa. A imagem
de uma mulher descansando numa cadeira, certamente em decorréncia de
trabalhar menos, esta articulada a proposicdo do anuncio — a chegada do
novo produto que vale para ela como um feriado prolongado — por
contiglidade. As cores azul e branca da roupa da mulher e o verde
predominante ao fundo combinam com as cores das embalagens, o que
consiste numa associacao por semelhanca. A tipologia do subtitulo "Chegou
0 sabdo em pd que vale por um feriado prolongado” em tom azul e a do
slogan convocativo "Pense limpo. Pense Ariel' em vermelho estéo
igualmente associadas por semelhanca ao vermelho em destaque no centro
das embalagens com o nome do produto. As cores da ilustracdo ao lado do
texto, que equipara um conjunto de objetos de limpeza a uma medida de

Ariel, sdo também associadas continuamente as do produto.
Em termos de associacdo de palavras, temos o paradigma "Dia do

Trabalho", e, distribuidas pelo titulo, subtitulo e texto, as seguintes

palavras/frases que se associam a ele por analogia de significado:
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“trabalhando menos", "feriado prolongado”, "trabalho pesado", "trabalhando

na sua maquina“, "tempo livre".

Para o segundo exemplo, escolhemos um anuncio de produtos de

preco excepcionalmente superior ao primeiro, automoveis importados, sonho

de consumo da classe média alta (reproducéo abaixo).

A MELHOR RELACAO CAMBIO X BENEFICIO.

Doélar a R$ 1,36.

A economia brasileira passou por uma tempestade. Agora que o
tempo estd melhorando, o céu esta mais claro e esta tudo voltando
ao normal, sabe o que a Volkswagen fez? Continuou mantendo o
délar a R$ 1,36. E esta cotacdo que estamos usando para voceé ter o
Novo Colf, o carro mais completo e com mais itens de série da sua
categoria. O motor vocé escolhe: 100 ou 150 cavalos. Os freios a
disco nas 4 rodas com ABS e EBD, o duplo airbag full size e a

direcdo hidraulica sédo de série. E € com esse mesmo délar, a R$
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1,36, que vocé continua comprando o Passat, o melhor Volkswagen
de todos os tempos, e a Variant, a versado station wagon do Passat.
Como vocé sabe, eles sdo os melhores e mais completos carros de
suas categorias. E, com o délar a R$ 1,36, eles ficam imbativeis no
preco. Pode ter certeza de que é a melhor relacdo custo x beneficio
gue vocé pode encontrar no mercado. Novo Golf, Passat e Variant.

Se eles sdo 6timos em tempo ruim, imagine com tempo bom.

No ambito das idéias, temos uma associacdo por semelhanca entre a
relacdo custo x beneficio e a parafrase do titulo "cambio x beneficio”, bem
como associacdo por contigliidade entre cambio (no sentido financeiro) e o
"dolar a R$ 1,36". Também estid presente o pensamento associativo por
causalidade no argumento enunciado no inicio do texto de que, em virtude
da tempestade pela qual passou a economia brasileira e o fato de as coisas
estarem melhorando (causa), a Volkswagen estd facilitando a compra do
Golf, Passat e Variant mantendo para isso a cotagdo do délar a R$ 1,36

(efeito).

No cdodigo cromatico do anuncio, temos associacdo por semelhanca
entre as cores azul e branca da marca Volkswagen, da ilustracdo dos cifrées
do Plano Reduzido do Banco Volkswagen e dos trés automoveis alinhados

na foto.

Em termos de associacdo de palavras, temos a palavra geradora
"tempestade”, pela qual teria passado simbolicamente a economia brasileira,
e a partir dela surgem outras palavras /frases analogas ao seu significado: "o
tempo esta melhorando”, "o céu esta mais claro", "o melhor Volkswagen de

todos os tempos”, "tempo ruim”, "tempo bom".
Tanto no primeiro anuancio (sabdo em po6 Ariel) quanto no segundo
(linha de automoveis importados Volkswagen), pudemos detectar os mesmos

procedimentos: associacdo de idéias quanto a elaboracdo da mensagem
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geral (texto e imagens) e associacdo de palavras quanto a constru¢do da

mensagem restrita (apenas texto).

O estado da arte de estudos sobre mensagens publicitarias

Embora haja inUmeras publicacbes e teses sobre publicidade e
embora algumas delas se aproximem da questdo que escolhemos pesquisar,
até o momento sdo raros os trabalhos que focalizam especificamente o
poder sugestivo da publicidade pelo viés da semibtica. Deve-se fazer aqui
uma ressalva ao livro Semidtica Aplicada (Santaella, 2002) em que, no
capitulo 1V intitulado O potencial comunicativo da publicidade um estudo de
caso, Santaella faz uma analise semidtica de uma campanha publicitaria da
linha Seda para cabelos. Esta andlise esta voltada para a exploracdo do
interior da mensagem publicitaria em trés aspectos: (a) no que “... diz
respeito as qualidades e sensorialidade de suas propriedades internas, como
por exemplo, na linguagem visual, as cores, linhas, formas, volumes,
movimento, luz etc.". (b) O segundo aspecto diz respeito a particularidade da
mensagem. (c) O terceiro aspecto refere-se aquilo que a mensagem tem de
geral, convencional, cultural. No capitulo V do mesmo livro, Analise semiotica
comparativa: embalagens de duas marcas de shampoos, a autora também
analisa duas embalagens de shampoos sob 0os mesmos trés pontos de vista
semidtico, a saber: qualitativo-iconico, singular-indicativo e convencional-

simbdlico.

Embora o objeto desta dissertacdo néo seja embalagem de produtos,
mas sim a mensagem publicitaria em si, uma vez que estaremos também
fazendo uso de uma metodologia semidtica peirceana, iremos, em muito, nos
beneficiar dos registros efetuados por Santaella, especialmente no que diz
respeito ao primeiro aspecto, que a autora chama de qualitativo-iconico.
Voltaremos a isso no quarto capitulo, quando, ap6s a apresentacdo dos
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conceitos fundamentais da semidtica peirceana, nossos procedimentos de

analise serao discutidos.

A indicacdo acima da fonte de referéncia principal de nossa pesquisa,
nao nos dispensa da necessidade de contextualiza-la no ambito de outros
trabalhos também voltados para a publicidade com os quais de uma forma
mais proxima ou mais distante, esta dissertagdo dialoga. Everardo P.
Guimaraes Rocha (1995), por exemplo, apresenta uma andlise antropolédgica
da relacdo produto/consumo, discorrendo sobre o papel desempenhado pelo
sistema publicitario nas esferas da producéo e do consumo. O autor trata da
relacdo totémica que a publicidade traca entre o produto e o consumo. O
autor (ibid.: 63) afirma que:

“[...] a publicidade recria a imagem de cada produto, Pela atribuicdo de
identidade, ela os particulariza e prepara para uma existéncia ndo mais
marcada pelas relagbes de produto. Agora, pelas marcas do mundo dentro

do anuncio, o produto vive meio a relacdes humanas...”

Severiano (2001), por seu lado, relata dois exemplos de grupos de
discusséo, resultado de um trabalho de pesquisa, no Brasil e na Espanha,

gue cremos muito ilustrativos a nossa questéo. Vejamos:

Voz da producéo: "A publicidade... tem esse lado bésico: se ela ndo
atinge o emocional, ela ndo passa a informacao concreta”; "quanto menos
voceé tiver texto, melhor... vocé ndo tem tempo pra ta explicando e ninguém
tem tempo pra te ouvir'; “A publicidade ndo deixa tempo pra pensar, ndo €
pra pensar, propaganda nao pode fazer vocé pensar, comegou a pensar
demais ndo consome, entende?... eu tenho que entrar nas entranhas do seu
desejo e 0 desejo € uma coisa que nao se pensa”; "La publicidad es olor, la

publicidad es color... la publicidad se esta diciendo a si misma siempre: 'soy
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publicidad'. Tu ya sabes cuando te paras aqui que te estd n queriendo
persuadir”

Voz do consumo: "Mas o que eu acho interessante em todas as
propagandas é ter sempre gente bonita, bem vestida, geralmente jovens. E
sempre em clima de harmonia”; "O que mais me prende € a imagem, aquele
som, a masica"; "Yo creo que cuando vés el anuncio no te pones a pensar ni
nada. A lo mejorsijuega com um simbolismo (...) péro que yo creo eso, que te

vés el anuncio y rapidamente no te pones a pensar".

Varias dissertacfes de mestrado e teses de doutorado tratam da
publicidade em seus diversos aspectos. E o caso, por exemplo, da
dissertacdo de Christiansen intitulada Publicidade. Trilha-Armadilha (PUC-
1986) que mostra 0 processo de comunicacao publicitaria, descrevendo os

procedimentos persuasivos e referenciais que manipulam "...sutiimente os
receptores/consumidores. Na sutileza estd sua for¢a". Eis um pequeno

trecho dessa dissertacéo:

“A mensagem publicitaria, utépica por exceléncia, é sempre
hiperbdlica. Construida em termo de um advérbio e de um adjetivo, mais e
melhor, trabalha apenas expectativas roseas. O cenario cinzento merece
destaque estratégico, isto é, ele esta presentificado nos anuncios para ser
ultrapassado, ou até mesmo para reforcar o futuro que sera

incomparavelmente melhor".

Uma outra dissertacdo que merece destaque aqui € a de lvan Ferraz
Filho: Estratégias de persuasdo em propaganda. Cognicdo e consciéncia
(PUC-2002), na qual o destaque principal se da na relacdo do homem
contemporaneo com 0S meios, sobretudo o audiovisual, no que tange o

trabalho publicitario.
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Percepcao Subliminar: O poder Sedutor das Mensagens Indiscerniveis
é titulo da dissertacdo de mestrado de Sénia Maria M. do Nascimento (PUC-
SP, 2001). Esta podera contribuir para o nosso trabalho, principalmente
guando trata do "Pensamento primario" que € definido como"... pensamento
associativo, um pensamento primario, elementar, que através de
associacbes livres, ndo por argumentacdes racionais, funciona por
contiguidade ou semelhanca”. Este tdpico sera de importancia para nossas

analises.

Marco Antonio Batan destina uma parte do capitulo Il de sua tese de
doutorado, Propaganda: O Dominio através do Som. Estudo da influéncia do
som nos comerciais de TV (ECA/USP, 1992), para falar da influéncia do som
publicitario em busca da persuasdo. O autor trata de mecanismos de
sugestdo através do som. Procura mostrar como as musicas (trilhas sonoras)
de Rock nas publicidades do refrigerante Coca-Cola, nos anos noventa,
foram utilizadas para fazer uma ponte entre o refrigerante e a nova geracao.
Afirma que "Sugestdo pode ser obtida por meios que facam apelos aos
sentidos" e que "O som é o grande responsavel pelo mecanismo de

sugestao".

Encontramos também na tese de doutorado de Soraya Ferreira O
Poder apelativo da Coca-Cola. Estudo da semiose das Pecas Televisivas
"Sempre Coca-Cola" (PUC-1997), uma excelente ferramenta que ir4, sem
davida, contribuir para nossa analise nos proximos capitulos. A autora
apresenta, além de uma completa analise semiética das pecas publicitarias
da Coca-Cola, um conjunto de definicbes e terminologias sobre assuntos
concernentes a um processo de comunicacao publicitaria (imagens, midias
entre outros) e nos deixa um roteiro, muito bem elaborado, intitulado
Procedimento Metodolégico Semiotico, fruto de anotacbes de um curso

proferido por Santaella sobre Metodologia Semiética.
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H& um bom numero de andlises de publicidade efetuadas por outras
linhas semibticas, principalmente a semiotica discursiva-narrativa que
trabalha o campo publicitario a partir de conceitos extraidos da linglistica e

do estruturalismo.

E o caso, por exemplo, do artigo de Jean-Marie Floch: Semibtica
plastica e linguagem publicitaria, publicado na Revista Significacédo (1987, 6:
29-50), onde o autor faz uma "desconstrugdo" de um anuncio, da década de
oitenta, da campanha de lancamento do cigarro NEWS, para poder dele
mostrar, através do isolamento da dimenséo plastica, as relacbes e as
articulacdes desta com a dimenséo figurativa e também com o enunciado

lingliistico que o anuncio comporta.

Na publicacdo brasileira de A Sociedade Refletida: ensaios de
sociossemiotica (Landowski, 1992: 103-115), percebemos no capitulo V,
Encenacdo Publicitaria de Algumas Relacfes Sociais, a preocupacao do
autor em abordar semioticamente o discurso da publicidade no que tange as

relaces sociais. Leiamos um pequeno trecho:

"Nessa perspectiva, o discurso publicitario nada mais é que um
discurso social entre outros e que, como 0s outros; contribui para definir a
representacdo que nés nos damos do mundo social que nos rodeia. Mas, ao
mesmo tempo, combinando texto e imagem, esse discurso social é talvez um
dos lugares privilegiados para a figuracdo, no sentido mais concreto do

termo, de certas relacdes sociais".

Seguindo ainda essa linha da semiédtica discursiva, ha no livro
Analyser la communication. Comment analyser les images, les medias, la
publicité (Semprini, 1996: 206-264) uma parte dedicada a publicidade. Nesta,

o autor faz um tracado histérico e uma analise social por meio da semiética
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discursiva-narrativa, das campanhas polémicas da Benetton (as do fotografo

Oliviero Toscani).

Um bom material, ainda sobre esta linha semidtica, esta disponivel
nas publicacdes do Caderno de Discussdes do Centro de Pesquisa
Sociossemiodticas (PUC-SP, USP, CNRS), ern especial na sua edicao de
2002, onde podemos encontrar, entre outros, trés artigos que trabalham o
tema publicidade. S&o eles: Publicidade e contra-publicidade (Camargo et
Nascimento: 63-81), Entre o social e o estético: andlise de campanhas
publicitarias de cerveja (Oliveira et Landowski: 415-433) e As identidades e 0

"novo" enunciado: discurso sobre o "novo"na publicidade (Ciaco: 463-481).

Ao fim e ao cabo, percebe-se uma constante preocupacdo em
entender o mundo da publicidade, dada a importancia indiscutivel que esse
mundo exerce sobre nds. Vivemos em um mundo com macica presenca de
comunicacdo publicitdria em todos os ambientes. O entendimento de
aspectos deste tipo de comunicacgao contribui para a compreenséao da cultura
atual e das funcdes, nem sempre evidentes, que a publicidade nela
desempenha. A publicidade, assim como outras formas de comunicacéo de
massa, esta inserida no universo soécio-cultural, podendo ser vista inclusive
como um sintoma desse universo, apresentando ardis que ultrapassam, de
longe, a simples venda de produtos, uma venda, de resto, que, sem esses

ardis, ndo teria tanta eficacia, pois é de eficacia signica que estamos falando.

Muito embora dentro de objetivos similares, nenhum dos trabalhos
apresentados esta totalmente voltado para aquilo que nos preocupa, a saber,
identificar as de que sdo empregadas na produgdo de uma comunicagao
publicitaria, enfatizando as diferentes facetas da iconicidade como recursos

estratégicos para atingir o receptor.
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Métodos e metodologias diferentes podem ser aplicadas a essa
matéria. NOs optamos pela linha da semibtica peirceana devido as
exigéncias impostas pelo nosso objeto de pesquisa.

Como serd desenvolvido em mais detalhes no capitulo 4, a
constituicdo triadica da no¢do de signo peirceano nos permite analisar, de
um lado, sua face de significagcéo, de outro lado, sua face referencial, e, para
aquilo que é mais importante para nos, a sintese de ambas as faces na sua
terceira face, a interpretativa, isto €, a dos efeitos que o signo pode produzir
no receptor. Além disso, a minuciosa classificacdo dos signos e as facetas
da iconicidade em Peirce, permitem-nos analisar processos signicos de

ordem sugestiva e emocional que lhe séo préprios.

Como sera desenvolvida na introducdo do capitulo 5, destacamos o
hipoicone-imagético, o hipoicone-metaférico e a montagem como recursos
responsaveis pelo disparo do efeito sugestivo. Trata-se de estratégias que se
revelam em procedimentos composicionais passiveis de analise a luz do

icone, das diferentes modalidades que a iconicidade pode exibir.

Para que o leitor possa seguir as andlises que serdo feitas de pecas
publicitarias, no quinto capitulo, através das quais colocaremos em
discussdo a questdo que esta dissertacdo propde, torna-se necessario
apresentar o suporte tedrico e metodoldgico que norteara nossas analises. E

0 que sera feito no préximo capitulo.
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CAPITULO IV

UM BREVE PERCURSO NA TERORIA PEIRCEANA

Para gerar a adesédo do receptor, a publicidade transmite junto com o
produto, algo, as vezes, que se destaca muito mais do que ele, a saber:
formas e sentimentos (visuais, sonoros, tateis, viscerais...), 0 que para nos,
podemos chamar de icones. Entendida assim, a publicidade apresenta
funcdes que ultrapassam a simples venda de produtos. Analisaremos o grau
de influéncia da iconicidade nas mensagens publicitarias e as associacdes

gue estamos aptos a realizar por meio desses processos sugestivos.

Para falarmos em iconicidade € importante situarmos os termos da
Semiodtica Peirceana e, para isso, procuraremos apresentar aqui de modo
breve, visto que esta ndo é uma dissertacdo especifica sobre a obra de
Peirce, aquilo de mais relevante para o entendimento de nossa proposta.

Para Peirce, o primeiro passo para um estudo filoséfico é o
fenomenoldgico. Comecga, entdo, pela classificacdo das ciéncias de onde
constréi sua arquitetura filosofica que comeca na fenomenologia e em cujo
ndcleo situa-se a semidtica. A Fenomenologia ou phaneroscopia (este ultimo
termo preferido por Peirce) tem origem na palavra grega phaneron que,
traduzindo para o portugués, obtém-se a palavra fenbmeno. Faneroscopia é
a descricdo do fenbmeno. E por fenbmeno, Peirce entende tudo aquilo,

qgualquer coisa que se apresenta a percepcao e a mente.

E por meio da fenomenologia que Peirce vai demonstrar como
enfrentar uma das tarefas mais dificeis da filosofia: encontrar as categorias
mais universais da experiéncia. Ele chega a trés categorias formais e
universais por ele chamadas de primeiridade, secundidade e terceiridade,

respectivamente.
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Primeiridade (firstness) € o modo de ser daquilo que é tal como ele &€,
sem referéncia a qualquer outra coisa. No seu aspecto psicoldgico, é pura
qualidade de sentimento. E aquele momento de suspensio do pensamento,
€ a consciéncia aberta, porosa, disponivel para aquilo que a ela se

apresenta, pura presentidade.

Secundidade (Secondness} é o modo de ser daquilo que € em relagéo
a um segundo. Em termos psicologicos, reporta-se a nossa consciéncia em
constante reagir com o mundo. Onde ha um fenbmeno, ha uma qualidade
(primeiridade), mas esta € apenas uma parte de um fendmeno, que para
ganhar uma existéncia tem de, necessariamente, incorporar-se num
existente, numa matéria. E nesta corporificagdo que se da a secundidade.
Em seu aspecto mais proeminente, a secundidade seria 0 momento da
surpresa, do choque, do conflito. E quando, inesperadamente, muda-se o
rumo de nossas expectativas, quando algo diferente do que esperavamos,

surge em seu lugar.

Terceiridade (Thirdness} € o modo de ser daquilo que coloca em
relacdo reciproca um primeiro e um segundo “numa sintese intelectual [...]
pensamento em signos..." (Santaella, 2001a: 51). De fato, a forma mais
simples da terceiridade encontra-se na no¢ao do signo. O signo €, portanto,
uma relacéo triddica, na qual a acdo do signo ou semiose, que € a acao de

ser interpretado em um outro signo, realiza-se. Vejamos em duas cita¢des:

Um signo, ou representamen, é aquilo que, sob certo aspecto ou modo, representa
algo para alguém. Dirige-se a alguém, isto é, cria na mente dessa pessoa, um
signo equivalente, ou talvez, um signo mais desenvolvido. Ao signo assim criado,
denomino interpretante do primeiro signo. O signo representa alguma coisa, seu
objeto. Representa seu objeto ndo em todos 0s seus aspectos, mas com referéncia
a um tipo de idéia que eu, por vezes, denominei fundamento do representamen.
(CP 2.228)
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“Um signo intenta representar, em parte, pelo menos, seu objeto
gue &, portanto, num certo sentido, a causa ou determinante do signo,
mesmo que 0 signo represente o objeto falsamente. Mas dizer que ele
representa seu objeto implica que ele afete uma mente de tal modo
que, de certa maneira, determina, naquela mente, algo que é
mediatamente devido ao objeto. Essa determinacdo da qual a causa
imediata ou determinante é o signo e da qual a causa mediada é o
objeto pode ser chamada de interpretante” (CP 6.347)

Ha inimeras definicdes do signo. Peirce ensaiava essas definicbes na
necessidade de se fazer entender. Na citacdo abaixo, extraida de um
manuscrito inédito, a acdo do signo € mais especificada, 0 que nos permite

uma compreensao mais clara dos termos.

Um Signo, entéo, € toda coisa, seja ela um Atual ou um Talvez ou um
Seria, que afete um espirito, seu intérprete, e que dirige a atencdo deste
intérprete sobre qualquer objeto (Atual, Talvez ou Seria) o qual ja esta
contido na esfera de sua experiéncia; e, a parte desta acdo puramente
seletiva de um Signo, ele tem o poder de estimular o espirito (seja
diretamente pela imagem ou pelo som, ou indiretamente) em qualquer
género de emocdo, ou um esforco de qualquer espécie ou a um
pensamentol...]MS 670"

! www.perso.wanadoo.fr/a/a/peirce. Tradugdo de 2Roberto Chiachiri Filho
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SIGNO

interpretante
| dindmico
(intérprete)

objeto

; interpretante
dindmico - ~

em si

Abrindo o Signo
Agora que ja definimos o Signo, tentemos disseca-lo conforme

indicacdes expressas na figura anterior. Na teoria peirceana, o Signo tem
dois objetos: o Objeto Dinamico e o Objeto Imediato.

“Agora acho-me preparado para fornecer minha divisdo dos signos, ap6s assinalar
gue um signo tem dois objetos, o objeto tal como esta representado e o objeto em
si proprio”. (CP:8.333)

Do Objeto Dinamico (o objeto em si préprio) podemos dizer que é tudo

aquilo sobre o qual podemos pensar ou falar ou ainda o tema que determina
0 signo.
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Citemos Hardwick, (1977: 83-84, apud Santaella 2000: 44), que nos
apresenta trés modalidades do Objeto Dinamico:

. 0 Objeto Dinaméide® pode ser um Possivel, quando chamo o signo de um
Abstrativo, tal como a palavra Beleza; e continuara 32 sendo um abstrativo se eu
falar "o Belo", uma vez que é a referéncia Ultima e ndo a forma gramatical que
torna um signo Abstrativo. Quando o Objeto Dinamoide é uma ocorréncia (coisa
Existente, ou fato atual do passado ou futuro), chamo o signo de Concretivo. Para
0 signo cujo Objeto Dinamdide é um Necessitante, ndo tenho designacdo melhor
do que Coletivo, que ndo € um nome tao ruim quanto soa, se o assunto for

estudado”

O Objeto Dinamico estéa fora do Signo, anterior e independente dele. O
Objeto Imediato (o objeto tal como esta representado) é aquele aspecto que
o Signo recorta do Objeto Dinamico ao representa-lo. O Objeto Imediato esta
dentro do Signo, no proprio Signo. Oucamos Peirce:

Suponhamos, por exemplo, que eu acorde de manha antes da minha esposa. Que
ela acorde em seguida e me pergunte:" como esta o tempo?" Esta pergunta é um
signo cujo objeto (imediato) tal como esta expresso é o tempo naquele momento, e
cujo objeto dinamico é a impresséo que tive por meio de uma olhadela através da
cortina. Suponhamos que eu responda: " O tempo esta feio". Eis aqui um outro
signo. Seu Objeto Imediato € a nocao do tempo presente na medida em que se
trata de qualquer coisa que.é comum a ela e a mim mesmo - ndo quanto a seu
carater, mas quanto a sua identidade. O Objeto Dindmico é a identidade das
condi¢cbes meteoroldgicas reais e atuais do momento (CP: 8.314, apud Tiercelin,
1993: 69. Traducgdo A. Roberto Chiachiri)

O signo tem também trés interpretantes: o Interpretante Imediato, o

4 n

Interpretante Dinamico, e o Interpretante Final, isto €, "o interpretante
enquanto representado, para ser entendido, o interpretante enquanto
produzido, e o interpretante em si proprio (CP 8.333), ou ainda, o Imediato é

tudo aquilo que um Signo esta apto a produzir numa mente interpretadora. O

2 Utilizaremos o termo Dinamico no lugar de Dinamoéide
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Dinamico é aquilo que o Signo efetivamente produz em cada mente singular.
Ou seja, "... a experiéncia obtida em cada ato da interpretacdo e que é, a
cada vez, diferente a qualquer dos interpretantes..."(SS, p. 111, apud
Tiercelin, 1993: 69. Traducdo A. Roberto Chiachiri). O interpretante dinamico
pode manifestar-se de trés maneiras: Emocional (a audicdo de uma musica,
por exemplo), Energético (quando se exige um certo esfor¢o), Légico (regra
interpretativa /lei como principio guia) (Santaella, aula de 02/09/2004 - COS -
PUC-SP)°.

O Interpretante Final (em si) consiste ndo apenas no modo como a
mente reage ao Signo, mas no modo como qualquer rnente reagiria, dadas
certas condicées, ou ainda, o resultado interpretativo ao qual todo intérprete
€ intencionado a chegar se o Signo for suficientemente considerado”. (SS, p.
111, apud Tiercelin, 1993: 69. Traducao Roberto Chiachiri)

Tomemos, mais uma vez, o exemplo que Peirce nos da (citacdo
acima) quando da pergunta de sua esposa sobre o tempo (aqui em seu

aspecto climéatico):

O Interpretante Imediato do signo "como esta o tempo?" é "o que a pergunta
expressa, tudo que ela expressa imediatamente". "[...] seu Interpretante Dindmico,
trata-se da resposta que Peircé da a sua esposa, ou seja, "o efeito atual que o
signo tem sobre ele, seu intérprete; Enfim, seu Interpretante Final [...] € o objetivo
gue sua esposa tinha quando efetuou a pergunta, isto é, o efeito que tera a
resposta de Peirce sobre os planos que sua esposa podera tragar para o
desenrolar do seu dia".(CP: 8.314, apud Tiercelin, 1993: 73. Tradu¢édo A. Roberto

Chiachiri).

O Fundamento do Signo é aquilo que da ao signo o poder de
funcionar como tal. O signo nao representa seu objeto em todos os seus

aspectos e sim por referéncia a uma idéia que é o fundamento do signo. Este

® para mais informacdes ver Santaella, 200: 61-81.
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fundamento pode ser uma Qualidade, um Existente ou uma Lei. E, pois,

como o Signo se refere a seu objeto sob algum aspecto ou carater.

Disso tudo se extrai 0 seguinte gréfico:

Signo Signo Signo
em relacéo em relac&o com em relac&o com
com ele mesmo Ob. Dinamico Interpretante
(Légico)
PRIMEIRIDADE Qualisigno icone Rema
SECUNDIDADE Sinsigno indice Dicente
TERCEIRIDADE Legisigno Simbolo Argumento

O Signo em relacdo a si mesmo (0 modo como se apresenta), pode
ser uma mera qualidade, um Quali-signo; pode ser um existente, um Sin-
signo ou pode ser uma lei, um Legi-signo. Em relagdo a seu Objeto
Dinamico, um signo é um icone se aparece como uma simples qualidade,
apresenta em si préprio qualidades similares as do objeto que representa; é
um indice se mantém uma conex&o fisica ou relacional com seu objeto e é

Simbolo, se mantém uma relacdo de lei com seu objeto.

Em relacdo com seu Interpretante Légico, ele pode ser um Rema, ou
seja, uma hipotese, uma conjectura; pode ser um Dicente, isto €, um
existente concreto, ou um Argumento, conjunto de simbolos dicentes

(premissas e concluséo).

O Quali-signo é uma qualidade que é um signo. Tem a natureza de
uma aparéncia e, como tal, tem grande poder de sugest&o. E, por exemplo, a
qualidade da cor dourada que pode sugerir uma qualidade de riqueza, de
prosperidade, de nobreza. Os quali-signos corporificam-se em um existente

singular ou Sin-signo. Quanto ao Legi-signo, € um signo que € lei, na maior
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parte das vezes convencional, arbitrado. O amarelo da bandeira do Brasil,

simboliza a riqueza que este pais possui(a).

Em relacdo a seu objeto, o Quali-signo € um icone, quer dizer, um
signo com uma propriedade monadica®, ou seja, pura qualidade,
primeiridade. Ele age como signo quando mostra uma qualidade que é

similar a do objeto a que se reporta.

Héa trés niveis de iconicidade, a que Peirce chamou de hipoicones:

Hipoicone-imagético - de primeiro nivel (ou icone-imagem): é um
signo que representa um objeto porque possui um conjunto de qualidades
aparentes, similares as de seu objeto. Deixemos aqui bem claro que um
icone-imagem nao € necessariamente um icone visual. Sendo a imitacao de
uma aparéncia, encontra na visualidade seu modo privilegiado de realizacéo,
mas nao se restringe a ela. Exemplos: desenhos e pinturas figurativas sao
imagens, como sdo imagens também aquelas que criamos na mente: uma
crianca ao brincar de motorista de um veiculo qualquer coloca suas maos na
forma de um volante deste veiculo (um icone visual) e emite um som que é

um icone-imagem sonoro de um motor em marcha.

Hipoicone-diagramatico - de segundo nivel (ou icone-diagrama): é um
signo que representa seu objeto porque apresenta semelhanca com as
relacbes internas do objeto. “N&o sdo mais aparéncias que estdo em jogo
aqui, mas as relacdes internas de algo que se assemelha as relacdes
internas de uma outra coisa". (Santaella, 2000: 120). Graficos de qualquer

espécie sao diagramas.

* ¢[A Mbnoda] (...) uma talidade sui generis. Imagine-me que me encontro num estado de sonoléncia e
tenho um sentimento muito vago, de um sabor salgado, de uma dor, de um desgosto, ou de uma nota
musical prolongada. Isto constituiria aproximadamente um estado de sensibilidade monéadico. Para
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Hipoicone-metaférico - de terceiro nivel (ou icone-metafora): € um
signo que apresenta uma relacdo de semelhanca de significado, conceituai;
sdo as metéaforas verbais, por exemplo. "lracema, a virgem dos labios de
mel..." (José de Alencar). "... e deixou ver os peitos virgens - dois botdes
purissimos de magndlia onde havia pousado um casal de abelhas rubras..."

(Coelho Neto, in Rapsodias}.

Em relacdo com seu objeto, o signo pode ser ainda um indice, que é

um Signo que mantém uma conexao fisica ou relaciona! com seu objeto.

Tudo que existe [...] é indice ou pode funcionar como indice. Para tal, basta que
seja constatada a relacdo com o objeto de que o indice € parte e com o qual esta

existencialmente conectado. (Santaella, 2001a: 66)".

Séo indices: termbmetros, cata-ventos, reldgios, barébmetros, bussolas, a Estrela
Polar, [...], o furo de uma bala, um dedo apontando, fotografias [...], uma batida na
porta, os olhares e entonac¢des da voz de um falante [...], pronomes demonstrativos
[...], pronomes possessivos [...],pronomes relativos]..J, dire¢cdes ou instru¢gdes para

um ouvinte ou leitor etc." (Santaella, 2000: 121).

Ainda na relagdo com o objeto, um Simbolo € um Signo que mantém uma

relacdo baseada em uma lei de representacdo. O Simbolo

"...ndo representa seu objeto em virtude do carater de sua qualidade (hipoicone),
nem por manter em relagédo ao seu objeto uma conexao de fato (indice), mas extrai
seu poder de representacédo porque € portador de uma lei que, por convengao ou
pacto coletivo, determina que aquele signo represente seu objeto." (Santaelfa,

2001a: 67)

converter esta concepgdo psicolégica em metafisica, devemos imaginar a ménada metafisica como
pura natureza, ou qualidade sem partes ou aspectos, e sem corpo’.(2.303)
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"Todas palavras, sentencas, livros e outros signos convencionais sdo Simbolos.
Falamos de escrever ou pronunciar a palavra "homem", mas isso é apenas uma
réplica ou materializa¢@o da palavra que € pronunciada ou escrita. A palavra, em si
mesma, ndo, tem existéncia, embora tenha ser real, consistindo em que os
existentes deveréo se conformar a ela. E um tipo geral de sucess&o de sons, ou
representamens de sons, que sO se torna um signo pela circunstancia de que um
habito ou lei adquirida levam as réplicas, a que essa sucessao da lugar, a serem
interpretadas como significando um homem. Tanto as palavras quanto seus signos
sdo regras gerais , mas a palavra isolada determina as qualidades de suas

proprias réplicas (CP: 2.292)."

Os signos em si mesmos podem ser:
1.1 qualidades;

1.2 fatos; e

1.3 ter a natureza de leis ou habitos.

Os signos podem estar conectados com seus
objetos em virtude de:

2.1 uma similaridade.

2.2 uma conexdao de fato, ndo-cognitiva; e
2.3 habitos (de uso).

Para seus interpretantes, os signos podem representar

seus objetos como:

3.1 sendo uma qualidade, apresentando-se ao interpretante

como mera hipétese ou rema,;

3.2 sendo fatos, apresentando-se ao interpretante como dicentes; e
3.3 sendo leis, apresentando-se ao interpretante como argumentos.

Das nove modalidades apresentadas na figura anterior, Peirce construiu
algumas derivacdes, mais precisamente dez classes de signos, que dizem
respeito a conexao entre signo e objeto, mas esse nivel de detalhe ndo sera
necessario, tendo em vista 0s aspectos da teoria que serdo empregados em

nossa analise.
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Estudaremos no proximo capitulo o grau de influéncia da iconicidade nas
mensagens publicitarias e as associagfes que estamos aptos a realizar por

meio de processos sugestivos.

Desta forma, este trabalho enfocarda as modalidades do icone, no sentido
peirceano do termo, um signo que aparece como um conjunto de qualidades,
que s6 podem representar por meio de semelhancas, o que Ihes confere um
alto poder de sugestdo e de capacidade para a producdo de formas de

sentir.

Essas qualidades ndo sdo nem pensamentos articulados, nem sensacdes, mas
partes constituintes da sensacdo e do pensamento, ou de qualquer coisa que

esteja imediatamente presente na consciéncia (Santaella, 2001: 45).

O valor de um icone consiste no fato dele exibir os caracteres de um estado de

coisas consideradas como se elas fossem puramente imaginarias (CP: 4.447)

110



................................... .m_L_.mH_O__Q:Q Omumo_C—\dEﬁ
ep oedisodwod eu orisabns ap seiboleiso ¢



CAPITULO V

AS ESTRATEGIAS DE SUGESTAO NA COMPOSIGAO
DA COMUNICAGCAO PUBLICITARIA

Neste capitulo iremos analisar cinco pecas publicitarias criadas para
serem veiculadas na midia outdoor. Aplicaremos uma analise semiotica
nestas pecas com O objetivo de destacar 0s recursos semidticos,
notadamente icOnicos, que serdo colocados em acgao para a producéo de
efeitos sugestivos através dos quais uma publicidade pode atingir o resultado

pretendido de sua mensagem.

Para tal, recortamos dois aspectos do signo icbnico, da teoria
Peirceana, que sdo 0s conceitos de hipoicone-imagético e hipoicone-

metaforico, e o conceito sintatico de montagem.

Procuraremos seguir um modelo de aplicagéo geral para as pecas no

intuito de facilitar sua leitura e compreensao.

Trataremos do fundamento do signo em seus trés aspectos, a saber:
em seu carater qualitativo, nos seus quali-signos, seu carater existencial, nos

seus sin-signos e seu carater geral (leis, normas), nos seus legi-signos.

Percorreremos o signo mirando seus objetos, o objeto dindmico que &,
para recordamos o que ja foi visto no capitulo quarto, aquilo que determina o
signo, e o objeto imediato, que é o aspecto do objeto dindmico que esta
corporificado dentro do signo. E isso que da ao signo o poder de apresentar,

indicar ou representar seu objeto. Em seguida, serdo analisados o0s
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interpretantes do signo, o imediato, tudo que o signo pode estar apto a
produzir numa mente interpretadora, o dindmico, a mente interpretadora (o0

intérprete) e o final, o modo como qualquer mente podera reagir ao signo.

Escolhemos como estratégias de analise os dois tipos de hipoicones
por se tratar de subdivisbes de icone, que por ndo representar nada, ser

somente qualidade e possibilidades, apresenta um alto grau de sugestao.

Como ja comentamos no capitulo anterior, 0 hipoicone-imagético ou
icone-imagem, € um signo que representa um objeto porque possui um
conjunto de qualidades que seu objeto também contém, é a imitacdo de uma
aparéncia do seu objeto. O hipoicone-metaférico ou icone-metéfora,
apresenta uma semelhanca conceitual com o objeto. A montagem, como
sabemos, utiliza de diversas linguagens, imagens ou fragmentos de imagens,
textos escritos e outros, num recurso formal gerando novas imagens que
podem compor um novo significado. Ou seja, € a forma montando o

conteudo.

Observaremos como os recursos de montagem Sdo nestas pecas
utilizadas para conseguir construir as estratégias de sugestdo. Melhor
explicando, como a estratégia de montagem compde o conteludo sugestivo

das publicidades analisadas, acionando os hipoicones acima citados.

Devemos também salientar que escolhemos a midia outdoor, pois como
midia publicitaria, apresenta como maior beneficio o seu grande impacto, so

superado pela forca da propaganda em televisdo (SAMPAIO: 1999,91).
As publicidades de MAXI GOIABINHA, AMANCO DO BRASIL, 3M DO

BRASIL, DESENHO ANIMADO SELVAGEM E PROGRAMA IDOLOS

constituirdo o corpus de nossa analise.
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Iniciaremos, entao as analises.
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http://www.bauducco.com.br/

Produto:
Barrinhas Maxi
Goiabinha

Ano de
veiculagao:
2006

Formato do
outdoor:
Simples : 9m X
3m

Peca publicitaria
com aplique
sem iluminacao

Produto desenvolvido pela tradicional empresa
Bauducco que teve inicio de suas operacdes em 1950
com a abertura de uma loja no bairro do Braz em Sao
Paulo. Em 1962 é inaugurada sua primeira fabrica no
Brasil.

Empresa pioneira no fabrico e comercializacdo de
panetones, torradas, biskui e colomba pascal,
seguindo as tradicionais receitas italianas.

Segundo a empresa, este produto foi desenvolvido
pensando nos consumidores que estdo em busca de
uma vida saudavel e equilibrada. Esta geracdo de
produto promete uma combinacdo Unica de sabor e
qualidade, somados a saudabilidade dos cereais e o
sabor do recheio de frutas. O produto pode ser
consumido em qualquer lugar e horéario.

Produto de baixo valor calérico — alias grande
preocupacdo da maioria das pessoas

Apresentacdo em embalagens individuais de 30
gramas

Fonte: www.bauducco.com.br
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Tomemos para analise a publicidade do produto MAXI GOIABINHA
veiculada em outdoor. Aqui temos um cartaz simples com dimensao de 9
metros de comprimento por 3 metros de altura, com moldura de madeira e
colagem de 32 folhas com a tradicional impressao em off-set em papel fosco
e guadricromia. Nesta tabuleta ndo pontos de iluminagdo. Outro recurso
utilizado para aumentar a visibilidade do outdoor foi o apliqgue. Configura-se
entdo em uma peca publicitaria onde estdo impressas imagens pictéricas e

textos verbais escritos.

Uma reproducédo fotografica de uma embalagem aberta do produto
MAXI GOIABINHA ocupa todo o lado esquerdo da peca além de ultrapassar
os 3 metros de altura convencionais. H4 uma preocupacao com o tratamento

dado as cores que comp®e o fundo da peca.

Faz parte também desta peca um texto verbal escrito, o titulo, entre o
campo superior direito e o centro da peca — “Maxi Goiabinha. 90 calorias com
gostinho de 900.”, aléem da aplicacdo da logomarca da empresa Bauducco, a

fabricante do produto aqui em destaque na peca.

As estratégias de sugestdo, que aqui pretendemos mostrar e que
compdem esta peca publicitaria estdo ndo somente em cada caracteristica
unitaria, mas também num todo, num hibridismo de linguagens, ou seja,
numa juncado de linguagens diferentes (visuais e verbais) no intuito de

compor um sentido global. Percorramos o seigno.

Os quali-signos, que séo fundamento de primeiridade ao signo, estao
nas qualidades das cores amarela, vermelha, ocre, verde e um outro tom de
vermelho que lembra uma guloseima de goiaba, somente como qualidades,

possibilidades.
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Um quali-signo, como vimos no capitulo 4, € uma qualidade que é um
signo, uma mera qualidade, uma possibilidade, que tem a natureza de uma
aparéncia. Seus sin-signos, quali-signos que inerem e um existente singular,
€ a reproducao fotografia de uma embalagem aberta do MAXI GOIABINHA.
Seus legi-signos, aquilo que se constitui em norma, regras, leis e mesmo
arbitrariedade, estdo nos textos escritos e no logotipo do produto e na
logomarca da empresa fabricante. O tratamento de imagem dado ao produto
em destaque d& a impressédo (brilho do recheio de goiaba)de que aquilo é
real. Destacamos que a caracterizacdo de uma tabuleta de outdoor como

peca publicitaria ja € um aspecto de legi-signo.

Vejamos, pois, a reproducao fotografica da embalagem do MAXI
GOIABINHA. Nela podemos observar, ela mesma, um sin-signo-icénico, ou
seja, um signo que traz caracteristicas semelhantes a de outro existente fora
dele, um hipoicone-imagético da propria embalagem da barra de produto.
Este hipoicone-imagético é o signo representando seu objeto por possuir um

conjunto de qualidades que este objeto contém.

As cores que esta embalagem traz sugerem e até mesmo reforcam o
sabor do seu contetdo. Seus sin-signos sdo, na reproducédo fotografica da
embalagem, partes da fruta goiaba, a cor avermelhada que remete a
mencionada fruta e também a cor e textura do produto propriamente dito e

seu recheio.

Os legi-signos, ma forma de textos verbais escritos, traz uma frase
gue, aderida ao contexto geral da peca publicitaria, ou seja, na relacéo
palavra-imagem, compdem com a imagem do produto a maior sugestéo

desta peca.

A “barrinha” MAXI GOIABINHA é o0 nosso objeto dinamico, o objeto

em si préprio. E se recorrermos ao capitulo 4 desta dissertacdo, poderemos
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observar que aqui se trata de um objeto dindmico de carater concretivo, ou
seja, de uma coisa existente, visto que o objeto dinamico pode possuir um
carater abstrativo ou um carater coletivo. E ele, pois, que determina o signo e
neste esta, em parte, representado. Vejamos 0s caminhos desta
representacdo. O aspecto que o0 signo recorta do objeto dinamico ao
representa-lo constitui-se no objeto imediato, este que esta dentro do signo,
gue poder ser uma sugestdo, uma alusdo ao objeto dindmico. Num primeiro
nivel, o objeto imediato indica o objeto dinamico, pois se trata de uma foto da
prépria “barrinha”. Entretanto, o nivel mais importante do objeto imediato esta
no seu aspecto icénico e naquilo que o icone € capaz de sugerir que diz
respeito aqui ao carater de sabor e baixas calorias, que, num entrelacar
iconico/indicial, faz chagar a um interpretante dindmico, ou seja, a uma

mente interpretadora — um intérprete — neste caso o publico-alvo.

Ha uma predominancia da associacdo por contigliidade no mecanismo
desta interpretacdo. O processo interpretativo implica um interpretante
imediato, que permite que o sigo tenha sua propria interpretabilidade mesmo
antes de ter um intérprete, ou seja, toda a apresentacdo de imagens, toda
relacdo imagem-palavras que o tornam apto a produzir um efeito em uma
mente interpretadora, este efeito aqui € a sugestdo de sabor aliado a baixas

calorias.

O que se supde a partir desta analise, que a empresa fabricante do
produto MAXI GOIABINHA espera e procura um consenso entre o publico
em geral de que seu produto é o melhor — a promessa de sabor e beneficios

ao corpo.
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http://www.amanco.com.br/

Produto:
Tubos e Conexodes
Amanco Brasil

Ano de
veiculacéao:
2006

Formato do
outdoor:
Duplo : 18m X
3m

Peca publicitaria
com aplique
com iluminacéo

A Amanco Brasil atua no mercado nacional de tubos,
conexfes e acessorios sanitarios. Com uma completa
linha de produtos que atendem aos setores predial,
de agricultura e infra-estrutura, a Amanco Brasil
dispbée de um portifolio com mais de 3.000 itens.

Com sede em Sao Paulo (SP), a Amanco Brasil conta
com cerca de 1.600 colaboradores e dispbe de quatro
fabricas instaladas nas cidades de Joinville (SC),
Sumaré (SP) e Suape (PE).

Em sua estratégia e no seu cotidiano de trabalho a
Amanco Brasil procura unir de forma harmonica os
resultados  sociais, econdmicos e ambientais,
difundindo-os para os principais publicos com os quais
se relaciona: colaboradores, comunidades, clientes e
fornecedores, por meio de uma politica que privilegia o
didlogo e a transparéncia.

Um dos grandes diferenciais competitivos da Amanco
Brasil destaca em sua missdo empresarial é a
tecnologia envolvida no processo de confeccdo de seus
produtos. As solucbes criadas pela empresa séao
resultado da utilizacdo dos mais modernos processos
tecnoldgicos, sempre em beneficio do consumidor. No
desenvolvimento de cada produto, a companhia se vale,
por exemplo, de avancados softwares que contribuem
para a exceléncia de todas as etapas produtivas, como
as de desenvolvimento de projeto, concepcdo de
produto, simulac¢fes estruturais, usinagem de moldes e
testes de desempenho.

A empresa conta também com linhas de extrusédo
automatizadas dotadas de medidores ultra-sénicos,
ferramentas que conferem grande precisdo e
confiabilidade ao produto final. Para assegurar a
manutencdo de seus padrdes de qualidade, a Amanco
Brasil dispfe de laboratérios de ensaio de produtos e
dispositivos para testes de desempenho de novos
produtos em constante processo de atualizacao.

A tecnologia estd presente ainda nos processos de
elaboracdo de moldes. Gracas a utilizacdo de equipamento
de alta precisdo, essas pecas sdo caracterizadas por seu
elevado desempenho e por sua grande flexibilidade.
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Fonte: www.amanco.com.br
Tem-se aqui outra publicidade veiculada em outdoor, desta vez

configura-se em um cartaz duplo, ou seja, sua dimenséo é de 18 metros de
comprimento por 3 metros de altura, sem moldura de madeira. Ao invés da
tradicional impressdo em off-set,neste caso opto-se que impressdo com o0
papel YUPO, que é um papel sintético, a prova de agua, que ndo deforma e
ndo rasga. Nesta tabuleta ha pontos de iluminag&o para maior visibilidade da

peca publicitaria. Outro recurso utilizado para este outdoor foi o aplique.

O titulo da peca publicitaria da AMANCO do Brasil € “Amanco. Mais

tecnologia em tubos e conexdes.”

Seguindo nosso roteiro de analise, comecaremos pelo aspecto indicial

desta peca, os sin-signos que fazem parte do funcionamento do signo.

O grande elemento de destaque desta peca publicitaria criada
exclusivamente para o meio outdoor e uma grande reproducéo através do
uso da propria estrutura da tabuleta e uso de aplique, de um grande cano de
agua e uma conexao hidraulica, ambos na cor verde e ocupando toda a
extensdo do outdoor. A cor utilizada e o emprego de um papel sintético para
impressao da peca, trazem um brilho que acentua mais ainda o forma
cilindrica da peca. Bem ao centro da reproducdo da conexao hidraulica
reproducdo fotografica de uma mulher, que tudo leva a crer, estd se
banhando, com uma expressdo de conforto, frescor e bem-estar. Nesta foto
vé-se nitidamente as gotas de agua precipitando-se sobre seu corpo e

também se vé ao fundo uma cor azulada.

Ao lado direito, na area oOtica terminal do outdoor, como assinatura,
encontra-se uma reproducdo da logomarca da empresa AMANCO e abaixo
dela um texto indicado seu endereco eletronico na rede mundial de

computadores www.amanco.com.br.
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Os quali-signos se apresentam nas qualidades da cor verde, na cor
azulada presente na reproducdo fotografica de uma mulher se banhando,
contrastando com a cor bronzeada da pela da modelo presente na foto, que
guando corporificadas num existente podem comecar a tracar os caminhos

das sugestdes que esta publicidade ird construir.

Quanto aos legi-signos, temos aqui o0 texto escrito e a proprio outdoor

gue segue padrdes determinados.

A linha de tubos e conexdes AMANCO é o objeto dindmico do signo
analisado. Seu objeto imediato vai intentar representar esta linha de tubos e
conexdes hidraulicas tendo em vista despertar associacdes com as idéias de
tecnologia e seguranca para proporcionar bem-estar. Bem, estas idéias
deverdo atingir uma mente interpretadora, condi¢cdo sine qua non para um

signo funcionar como tal.

Na tentativa de reproducdo de uma tubo de 4gua e de uma conexao
hidraulica com a fotografia ao centro de uma mulher banhando-se tem-se um
hipoicone. Como se d& esta constru¢cdo? Como ja citamos, a reproducao de
um tudo e conexdo € composta por sin-signos cujos quali-signos imitam a
situacdo real e talvez a situacdo de um banho. Podemos nele perceber a real
situagdo de um banho pela transparéncia da foto da mulher se banhando.
Podemos ser levados a crer que se trata do vidro transparente de uma Box

de banheiro. Aqui pode estar o sin-signo.

A metafora cresce ainda mais com a juncdo do texto escrito, este um
legi-signo, aos outros elementos da peca publicitaria. Esse jogo de possiveis
similaridades, compondo uma metéafora, torna o signo apto a levar o publico-

alvo desta publicidade, pessoas que estdo construindo ou reformando suas
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casas, a perceber os aspectos de seguranca e tranquilidade em decorréncia
da tecnologia de componentes usados.

Espera-se, pois, que esses interpretantes dinamicos tendam para um
interpretante final de que AMANCO ¢é o tubo de agua e conexao hidraulica

ideal para as residéncias.

Recuperemos os elementos nos quais nos apoiamos para fazer esta
andlise. Vimos os hipoicones imagéticos, presentes tendo no sin-signo, os
hipoicones metaféricos e também na composi¢cao na tentativa de reproduzir
uma tudo e uma conexao, compondo recursos de montagem responsaveis

pelas estratégias de sugestao na interpretacdo da mensagem publicitéria.
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http://www.3m.com/

Produto:
Institucional
3M do Brasil

Ano de
veiculacao:
2006

Formato do
outdoor:
9m X 3m

Peca publicitaria
com aplique

3M é uma empresa de tecnologia diversificada e com
vendas globais na ordem de US$ 21,2 bilhdes em
2005, com clientes em quase 200 paises. E
reconhecidamente uma empresa que oferece solugdes
inovadoras, praticas e confiaveis. Seus produtos sdo
comercializados em mais de 40 segmentos de
mercado.

Em 2006 a companhia completa 60 anos de operacao
no Brasil sendo que o primeiro produto produzido
aqui foi o Durex. Hoje a 3M conta com trés mil
funcionérios no pais alocados em trés unidades fabris.
Comercializa mais de mil produtos basicos, dos quais
derivam 25.000 itens. Suas principais marcas sao:
Scotch-Brite, Post-it, Scocth, Durex, Ponjita.

A 3M por mais de 100 anos desenvolve produtos e
idéias que procuram solucionar os mais diversos
problemas tanto na vida empresarial, quanto na vida
domeéstica ao redor do mundo. Com mais de 55 mil
produtos, mais de 38 plataformas tecnoldgicas e
liderangca nos maiores mercados do mundo

Fonte: www.3m.com
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Procuraremos analisar a peca publicitaria da empresa 3M do Brasil

veiculada no meio outdoor.

Inicialmente a peca publicitaria configura-se em um cartaz com a
medida padrdo para todo o pais que € 9 metros de comprimento por 3
metros de altura, com moldura de madeira, onde a chapa galvanizada de sua
estrutura fica aparente. Ndo ha, neste caso, a colagem das tradicionais 32
folhas impressas pelo processo off-set em papel fosco. Também ndo h&

pontos de iluminagcao para maior visibilidade da peca publicitaria.

Uma reproducgédo, em forma de aplique, do mais famoso produto da
3M, o Post-it amarelinho, apresenta-se ocupando quase a totalidade do lado

direito da estrutura do outdoor.

Temos aqui uma &area extensa onde a cor brilhante da chapa
galvanizada predomina e faz enorme contraste com a cor amarela do aplique

gue reproduz o Post-it.

Esta publicidade apresenta também seus textos verbais escritos. Na
reproducdo de um dos mais destacados e conhecidos produtos da 3M no
mundo inteiro — o Post-it amarelinho (aplique afixado a peca) apresenta-se 0
seguinte texto como que se caligrafado “Ha 60 anos no Brasil”, frase quase
gue obrigatéria e usada com grande constancia nas campanhas de cunho
institucional, para lembrar o tempo de atuacdo da empresa na tentativa de
criar uma atitude favoravel e confianca do publico que estd sendo impacto
pela mensagem publicitaria. Também junto a logomarca da empresa temos o

texto “Inovagao”.

A composicao entre textos verbais e os pictoricos constréi a narrativa

deste outdoor. H4 uma clara demonstracédo de uso de produto.
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Como sabemos o0 sin-signo se constroi em uma das facetas do
fundamento do signo. Mas este apresenta mais dois aspectos: a qualidade e
a lei. Os quali-signos se apresentam na cor metdlica da chapa galvanizada e
no amarelo contrastante da reproducdo do produto Post-it. Quanto as legi-
signos, além da classe de outdoor, as palavras impressas na tabuleta e a
marca da 3M os constituem. Embora tenha sua peculiaridade, o outdoor

segue padrdes de composicao que sao tipicos da publicidade.

O que mais se destaca nesta peca publicitaria € a reproducéao do Post-
it, ocupando grande parte da parte esquerda, em uma demonstracéo clara da

utilidade e uso do produto fabricado pela 3M.

A descricdo acima aborda aspectos do fundamento do signo com

atencdo voltada para o sin-signo.

Ponto talvez mais marcante neste fundamento sao estes sing-signos.
As indicacdes que esta reproducdo em forma de aplique traz, sdo de suma
importancia para fazer chegar a mente de um intérprete, a mensagem que

esta publicidade propde e que indicaremos a frente.

O logotipo da marca 3M, é o legi-signo presente na composicao desta
publicidade, porém ndo é o Unico se levarmos em conta o suporte ou
estrutura do outdoor que, como classe publicitaria, também se constitui num

legi-signo.

No tocante aos quali-signos, a peca nos oferece as qualidades da cor
amarela, a cor de prateada do metal da chapa galvanizada e nos aspectos
de brilho e refracdo da luz do sol e da luz artificial que ilumina a cidade

durante a noite.
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O Objeto dindmico deste signo € o Post-it. Seu obejto imediato é
aquilo que ele intentara representar pelas idéias de pratricidade, facilidade e
possibilidades de uso.

Apesar da pouca presenca de textos verbais escritos, 0 que se pode
afirmar € que a composicdo da mensagem utilizara estratégias de sugestao
por meio, apenas , de montagens pictéricas. Serdo hipoicones-imagéticos
construindo outros metaforicos. Melhor dizendo, a imagem que compora em
sua relacdo, a metafora para a perfeita compreensdo desta mensagem

publicitaria.

Espera-se para o publico-alvo desta campanha, que seu interpretante
dindmico, que os efeitos a serem produzidos nas pessoas que procuram
produtos e empresas que oferecam inovacao e praticidade, possam assimilar
aquilo que o interpretante imediato do signo est4 apto a produzir na mente
dos intérpretes. Numa predomindncia da dimensdo emocional do
interpretante imediato, pelo mecanismo de contigtidade, pretende-se o que 0
publico alvo perceba o carater de inovacao, praticidade, facilidade de uso

gue os produtos da 3M podem oferecer.

Vimos, pois, neste anancio o predominio da metafora. Metafora que,
com as estratégias de montagem, foi sendo construida exclusivamente com
o poder de iconicidade. As estratégias de sugestéo estdo aqui evidentes
devido a predominancia deste carater iconico/metaférico que se apresenta

para compor o todo da mensagem.
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http://www.disney.com.br/

Produto:
Desenho animado
Selvagem

Ano de
veiculacao:
2006

Formato do
outdoor:
Simples : 9m X
3m

Peca publicitaria
sem aplique
sem iluminacao

Nesta comédia de aventura de animacdo digital
totalmente exoética e selvagem, um grupo impar de
animais do Zoolégico de Nova York — incluindo um
ledo, uma girafa, uma sucuri, um coala e um esquilo
— descobre que a cidade grande pode ser uma selva.
No zooldgico, o ledo Sanséo tenta ensinar o filho a
rugir como um animal selvagem. O pequeno Ryan
ndo consegue e, pior, é levado num contéiner rumo a
Africa. Desesperado, seu pai embarca numa louca
aventura para resgata-lo, na companhia do esquilo
Benny, do coala Nigel, da girafa Bridget e da sucuri
Larry.

Duracao: 94 minutos

Censura: livre

Género: desenho animado infantil

Roteiro e direcao: de Steve Spaz Willians
Producdo e comercializacdo: Walt Disney Pictures
Copias legendadas e dubladas.

Fonte: www.disney.com.br
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Procuraremos analisar a peca publicitaria para lancamento do
desenho animado SELVAGEM em Sao Paulo, veiculada no meio outdoor,
onde exploraremos o poder sugestivo, indicativo e representativo dos signos.

Mais uma vez a peca publicitaria aqui estudada configura-se em um
cartaz com a medida padrdo de 9 metros de comprimento por 3 metros de
altura, com moldura de madeira e colagem de 32 folhas com a tradicional
impressao em off-set em papel fosco e quadricromia. Nesta tabuleta néao
pontos de iluminacdo para maior visibilidade da peca publicitaria, nem téo

pouco, o0 uso do recurso de apliques.

Comecemos analisando os valores interpretativos dos simbolos. Os
varios tracos de distingdo com que o desenho animado SELVAGEM foi
lancado jogam luz sobre a “distincdo” em dois sentidos: 0 sentido denotativo,
o sentido literal daquilo que se distingue porque é diferente, e o sentido
conotativo, figurado, daquilo que se distingue por superioridade, qualidade.

De onde vem essa superioridade?

Como o proprio texto verbal escrito diz, o desenho animado
SELVAGEM é uma producdo dos estudios Walt Disney, sede nos Estados
Unidos da América, signo de uma empresa internacional que
indiscutivelmente ha anos desenvolve trabalhos primorosos em animacao
voltada para o publico infantil, mas que também encanta os adultos desde a
década de 40. Portanto, tanto para adultos e criangas, 0 mencionado estudio
americano é tido como a referéncia mundial em animacfes e criacdo de
personagens infantis se valendo das mais importantes tecnologias de
vanguarda sem perder a magia e 0 encanto que s6 os desenhos animados

podem trazer.

Esses tracos de distincdo na realidade se constituem em simbolos que

sustentam valores que advém dos avancgos tecnologicos empregados pelos
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estudios Walt Disney. Trata-se de simbolos, portanto, que representam, sem
equivocos, aquilo que o publico-alvo espera viver. Nesse nivel do simbolo, o
apelo publicitario visa atingir o julgamento de crian¢as e adultos, muito mais

do que simplesmente seus sentimentos.

Com relacdo as evocacOes interpretativas dos icones, esta peca
publicitaria funciona como uma metéafora. O outdoor nos apresenta através
de ilustracdes que representam animais selvagens — la temos um ledo, um
coala, uma girafa e um jacaré, uma possivel situacao de prisdo, pois temos
também uma ilustracdo que remete a grades de jaulas ou cadeias. Apesar do
texto verbal escrito “Selvagem”, mesmo assim, um outro elemento
representado por ilustracdo, nos remete a um grande centro urbano, talvez a
cidade de Nova York, como sugere as silhuetas de edificios ilustradas na

peca publicitaria.

A composicao entre textos verbais e os pictoricos constréi a narrativa
deste outdoor. Como sabemos 0 sin-signo se constroi em uma das facetas
do fundamento do signo. Mas este apresenta mais dois aspectos: a
qualidade e a lei. Neste caso a ilustragdo que representa 0s animais

selvagens.

Os quali-signos se apresentam na cor verde que procura remeter a
mata, floresta, bosque — locais de origens dos animais ali representados na
peca publictaria. Quanto as legi-signos, além da classe de outdoor, as frases
impressas na tabuleta “Walt Disney Pictures apresenta Selvagem”
Selvagem”, “Dia 14 de abril nos cinemas” e o endereco na rede mundial de

computadores “www.waltdisney.com.br/selvagem” e a marca da Walt Disney

Pictures os constituem.
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Produto:
Programa Idolos
Apresentado pelo
SBT

Ano de
veiculacao:
2006

Formato do
outdoor:
Simples : 9m X
3m

Peca publicitaria
com aplique
sem iluminacao

Idolos é um dos reality shows de maior audiéncia em
todo o mundo e chega ao Brasil para escolher o
proximo icone da muasica pop brasileira. Criado em
2001 pelas produtoras Fremantle e 19TV's, o
programa ja foi visto por mais de 100 milhdes de
pessoas em todo o mundo, desde a sua estréia na
Inglaterra com o nome de Pop Idol.

No final de 2005, o programa ja tinha sido exibido em
mais de 30 paises, nos quais foi campedo absoluto de
audiéncia, revelando novos astros e estrelas da
musica pop mundial. Muitos destes paises ja estdo
exibindo, com grande sucesso, novas edi¢cbes do
programa, como os Estados Unidos, que nos
préximos dias elegera o quinto “American ldol”.

Em todos os locais onde é apresentado, o programa
Idolos quebra recordes, conquista milhares de
telespectadores e recebe muitos prémios. Na
Inglaterra, por exemplo, Pop ldol ganhou o British
Academy of Film & Television Award (BAFTA) na
categoria Melhor Programa ou Série de
Entretenimento, logo no seu primeiro ano de
exibicao.

O SBT sai na frente em toda América do Sul e lanca
Idolos, a versdo brasileira do grande sucesso
mundial, American ldol, em sua programacdo de
2006.

Diferente de todos os reality shows que buscam
novos cantores, idolos vai encontrar a voz de uma
estrela brasileira com qualidade para ser um grande
idolo pop. A decisdo final € do telespectador que
escolherd quem deve permanecer e quem deve sair
do programa Idolos. O vencedor(a) tera um contrato
assinado com a Sony/BMG para iniciar sua carreira de

idolo pop.

Fonte: www.sbt.com.br
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A (ltima peca a ser analisada é um outdoor do programa IDOLOS

produzido e apresentado no Brasil pelo SBT.

Mais uma vez nos deparamos com temos um cartaz simples com
dimensao de 9 metros de comprimento por 3 metros de altura, com moldura
de madeira e colagem de 32 folhas com a tradicional impressdo em off-set
em papel fosco e quadricromia. Nesta tabuleta ndo pontos de iluminagéao.
Para aumentar a visibilidade do outdoor, aqui temos outro exemplo de
utilizagdo de um aplique que acaba por transpor o limite de 3 metros de
altura da tabuleta foi o aplique. Configura-se entdo em uma peca publicitaria

onde estdo impressas imagens pictoricas e textos verbais escritos.

Essa publicidade constitui-se num arranjo bem simples de imagens
com textos escritos. Ha predominancia da cor azul clara como pano de fundo
e da cor bege no aplique onde se encontra a reproducado fotografia de um
corpo feminino, ocupando uma parte do centro e direita da peca aqui
analisada.

Na parte azul clara do cartaz, em posicéo superior esquerda encontra-
se o titulo desta publicidade, um texto verbal escrito que diz o seguinte:
Quem sera seu proximo idolo?. Logo em seguida segue outro texto verbal
escrito: A voz de uma nova estrela. Este texto quase que se funde com o
logotipo do projeto e do programa, onde também consta um texto verbal
escrito “idolos”. Do centro para a direita como ja falamos acima, surge um
retdngulo na posicéo vertical que ultrapassa os 3 metros de altura da peca
publicitaria. Neste retangulo hd uma reproducdo de um corpo feminino
através do processo de fotografia. No local onde deveria estar reproduzida
também a face deste corpo feminino, h4 um recorte oval vazado por onde
podemos enxergar o que esta por tras da tabuleta de outdoor. Ocupando
com grande destaque a parte direita da peca encontramos outro texto verbal

escrito: A partir de 5 de abril, quartas as 21H45 e quintas as 22h30.
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www.idolosnosbt.com.br. Temos também a aplicacéo do logotipo do SBT que

tem a funcéo de assinatura da peca publicitaria.

Vamos nos concentrar agora na analise da reproducao fotografica do
corpo feminino que aparece no centro do aplique que ocupa grande parte do
outdoor. A reproducdo fotografica foi propositalmente elaborada de uma
forma para explorar os gestos sensuais do corpo, possivelmente uma danca,
que sera de grande valia para o cumprimento do que possivelmente pretende
o criador publicitario desta peca. O corpo feminino apresenta-se trajando
roupas e meias sensuais, fazendo uma alusdo a grande pop star do
momento, a cantora americana Madonna. Estrelas azuis espalhadas
principalmente sobre os textos verbais escritos, podem reforgar mais ainda

esta alusdo ao mundo dos pop stars.

As qualidades cromaticas que se apresentam nas cores, azul, bege e
dourado séo outros aspectos dos quali-signos. E seus legi-signos estdo nos
textos escritos e no logotipo da empresa produto e exibidora do

programa/concurso.

Este signo tem como objeto dindmico o concurso / programa de
televisdo que elegera um novo idolo para o pais. Seu objeto imediato tentara
representa-lo apropriando-se de uma tematica que muito toca grande parte

do povo brasileiro — a vontade de se tornar uma celebridade.

O interpretante dinamico deste signo, o publico-alvo que este outdoor
pretende atingir, sdo as pessoas, principalmente os menos favorecidos
financeiramente, que sonham e pautam sua vida em se tornar celebridades,

artistas famosos e ter seus problemas econémicos resolvidos.

Analisemos o legi-signo QUEM SERA SEU PROXIMO IDOLO? Este

texto verbal escrito estd se referindo a nova celeridade que o brasileiro
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podera eleger. E interessante que este legi-signo remete diretamente para o
recorte exatamente no local onde deveria estar a face do corpo feminino.
Podemos crer que ha a sugestdo de que qualquer brasileiro podera ser a

face da celebridade, do artista que sera eleito.

A montagem constituida dos sin-signos, dos hipoicones- imagéticos e
dos legi-signos (titulo, logotipo, slogan) formam a composi¢cdo metaférica da
mensagem que se pretendeu passar nesta peca publicitaria.

A estratégia de sugestdo ai esta. Sugere ao pedestre que I1é e vé o
outdoor um convite a eleger o rosto que falta para uma nova celebridade

brasileira.

Em todas as andlises, tratamos de demonstrar que 0 mais importante
na publicidade ndo é o que ela mostra, mas o0 modo como mostra, seus
recursos de montagem responsaveis pelo poder de sugestdo da mensagem,
isto €, pela geracdo de um campo de associacbes mentais que rodeiam o
produto com um raio de sentidos e uma aura de valores. Esses sentimentos
e valores sdo criados gracas a proeminéncia dos signos iconicos. Por
estarem baseados em relacdo de similaridade, sdo signos abertos aos
rebatimentos de significados que imbuem a mensagem publicitaria de
eficacia sugestiva. O que € mais interessante nisso é que a forca da
sugestdo € produzida através da suavidade de associa¢cdes mentais

ricamente sutis.
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CONSIDERACOES FINAIS

Na crescente busca para a compreensao e entendimento do mundo
da comunicacado publicitaria, tendo em vista o seu "bombardeamento” diario
e os efeitos que séo por ela causados na vida de cada um de nés, sentimos
a necessidade de pesquisar como se processa 0O carater sugestivo da

mensagem publicitaria.

Revelar o modo como as estratégias de sugestdo da mensagem
publicitaria operam por meio do emprego de signos icbnicos e das
associacbes mentais que estes sdo capazes de provocar no receptor foi o

gue pretendemos ter realizado neste trabalho.

Julgamos ter sido acertada a escolha de trabalharmos as analises
com a atencao voltada para os graus de iconicidade e para os meandros da
montagem, Vvisto que 0s primeiros trazem um alto poder de sugestdo e esta
estratégia Ultima, a da montagem, completa o sentido, costurando a forma na

composicao de um contetdo da mensagem desejada.

Evidentemente, toda interpretacdo necessita de uma mente
interpretadora. Sabemos que, ao realizar uma analise signica, acabamos por
ocupar, queiramos ou ndo, a posicao logica do interpretante dindmico, isto €,
a posicdo de uma mente singular, existente, psicoloégica, com o repertorio
cultural e intelectual de que ela dispbe.

Entretanto, € a propria semidtica peirceana que nos revela que a
mensagem apresenta uma objetividade signica da qual ndo podemos
escapar, se realizamos uma leitura que fica atenta a essa objetividade. Toda

mensagem, de qualquer tipo que seja, apresenta um interpretante imediato,
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a saber, um potencial para ser interpretada, sua interpretabilidade. A leitura
cuidadosa dos meandros da construcdo signica visa justamente ficar rente a
esse potencial. Embora saibamos que uma interpretacdo de um intérprete
particular ndo seja jamais capaz de atingir a interpretabilidade das
mensagens em sua completude, o didlogo com a mensagem no seu modo
de se fazer, na objetividade semidtica que apresenta, pode nos deixar com
alguma certeza de que algo de sua verdade pode ser revelado. Isso é o que

esperamos ter atingido com esta pesquisa.
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Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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