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Resumo/Abstract

Processos de andlise da imagem grafica: um estudo comparativo da publicidade de
moda. Esta pesquisa que tem como principal objetivo analisar comparativamente anincios
publicitarios impressos de moda! nacionais e internacionais com a inten¢ao de entender seu
processo persuasivo, os recursos de seducao e de manipulacdo. Para atingir este objetivo,
resgataremos algumas das principais propostas de analise da imagem na publicidade
impressa e contribuiremos com uma sugestao para um novo modelo que segue a trajetoria
da percepcdo da imagem a agao esperada do leitor modelo incluindo considera¢ées sobre a
campanha em que o andincio examinado esta inserido e o seu contexto. Para demonstrar o
modelo de analise proposto analisaremos trés anincios de marcas de artigos de vestuarios

ligadas ao segmento do jeanswear.

Palavras-chave: publicidade, analise semi6tica, Greimas, comunica¢ao impressa, moda.

Graphic image analysis processes: a comparative study of fashion advertising. The main objective of this
survey is to undertake comparative analyses of domestic and international fashion? ads aiming to understand
both their persunasive processes and their seduction and manipulation resonrces. To achieve this objective, we
will rescue a few of the main image analysis proposals in advertising in print and contribute with a suggestion
for a new model that ranges from image perception to the reader’s expected course action, including
considerations on the campaign in which the ad under analysis is inserted and its context. To demonstrate

the proposed study model, we will analyze three jeanswear article ads.

Keywords: advertising, semiotic analysis, Greimas, communications in print, fashion.

! Ligados a industria do vestuario e suas marcas.
2 Related to the clothing industry and its brands.

10



1 - Apresentacéao.

Em uma sociedade de consumo a publicidade e a moda atuam como catalisadoras do
ciclo de renovagao dos objetos. O interesse pelo tema decorre da percepcao que devido as
indmeras transformagoes socio-culturais ocorridas na sociedade ocidental capitalista ao
longo do século XX, e inicio do século XXI, a moda e a publicidade se tornaram o centro
da cultura de consumo e do seu processo.

A publicidade oferece pistas constantes de como consumir tal produto para validar a
inclusao em determinados grupos ou estar de acordo com a moda vigente, que por sua vez
gera desejos e estimula a compra de artigos, que sao exibidos como signos de distin¢do e
gostos. Assim o consumo, balizado pela moda e divulgado pela publicidade, funciona como
vitrine de um estilo de vida que pode servir, ou nao, de modelo para outras pessoas
influenciando outros consumos que realimentam o sistema econémico.

Os dois assuntos, publicidade e moda, sao constantes em estudos sobre o consumo e
foram ja abordados por autores como Jean Baudrillard3, Mike Featherstone?, Gilles
Lipovetsky® e outros que pertencem a corrente dos estudos culturais, ou ligados aos estudos
da chamada pés-modernidade. Uma analise especifica da publicidade de moda brasileira
analisada com os recursos teoéricos da semibtica e comparada a producio publicitaria da
mesma categoria em outro pais ¢ um tema ainda inédito na producio académica®. Com isso
pretende-se entender seus processos persuasivos e os recursos de seducdo dessa categoria
publicitaria sobre seu publico visando descobrir se o contexto sécio-cultural pode exercer

influéncia na produg¢ao desses discursos nao verbais e verbais.

3 BAUDRILLARD, J. O sistema dos objetos. 3* ed. Sao Paulo: Perspectiva, 1997.

. A sociedade de consumo. 1isboa: Edicoes 70, 1995a.

. Para uma critica da economia politica do signo. Lisboa: Edi¢oes 70, 1995b.

4+ FEATHERSTONE, M. O desmanche da cultura. Sao Paulo: Studio Nobel, 1997.

. Cultura de consumo e pds-modernismo. Sao Paulo: Studio Nobel, 1995.

> LIPOVETSKY, G. O zmpério do efémero. Sio Paulo: Companhia das Letras, 1989.

¢ Gilda de Mello e Souza defendeu em 1950, na FFLLCH, o primeiro trabalho académico da Universidade de
Sao Paulo abordando o tema moda. O assunto da tese de doutorado era a moda no século XIX. Desde
entdo, foram publicadas outras 40 pesquisas, entre teses e dissertagoes, sobre o assunto em diferentes
unidades da USP (ECA, FAU, FEA, FD e FFLCH), mas nenhuma tratou especificamente da imagem na
publicidade de moda.
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Sendo este estudo localizado na area da comunicacao, a teoria da semidtica sera usada
como um recurso de analise do corpus de pesquisa, principalmente de sua linguagem visual,
pois no anuncio impresso de moda a imagem ¢ o principal elemento como pode ser visto

neste exemplo de anuncio produzido para a marca Yves Saint Laurent inspirado na obra de

Edouard Manet de 1863 “Le déjeuner sur " herbe”.

Fig. 1: Ansincio Yves Saint Lanrent.” Fig. 2: Edonard Manet. “1e dejeuner sur [ herbe”. *

Na sociedade atual, considerada pds-moderna por alguns autores, o universo do
discurso publicitario ¢ um dos mais presentes e eficazes no cotidiano. Ele compreende toda
complexidade das narrativas instaurando sujeitos, impondo provas para testar competéncias
e glorificando os vencedores.

Cabe ainda ressaltar que estudos de analise dos discursos nao-verbais e verbais
produzidos pela publicidade se enquadram na categoria de estudos dos processos de
significagdo, producdo de informagio e na produgio e perpetuacio de valores sécio-
culturais, assim entender esses processos ¢ fundamental para a constru¢ao de caminhos de
compreensao da sociedade contemporanea assim como seus meios de validagio e
sustentacao.

O consumo de simbolos e as suas relagdes cada vez mais complexas com a
producao, o mercado e a divulgacio de mercadorias, servicos e idéias cria uma demanda

pelo entendimento dos mecanismos de persuasdo que sustentam esse sistema, onde a

7 “Yves Saint Laurent artiste-peintre”. In : Photo, n® 357. Paris, mar. 1999, p. 33.

8 Obra original 6leo sobre tela, 208 x 264,5cm. In: Beaux-arts magazine. Hots setie. Orsay/Paris: Beaux-Arts
S.A,, 1999, p. 34.
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publicidade alimenta a producio e a dispersao de discursos simbdlicos, objeto de estudo da
semibtica. Além de o discurso publicitirio ser também criador de tensdes, frustracdes,
expectativas e processos de inser¢ao e exclusao social.

Para justificar a importancia de um estudo sobre a publicidade apoiada na teoria

semiobtica as palavras de Jean-Marie Floch sdo reveladoras:

“Des l'origine, au début des années soixante, la sémiologie s'est interessée a la publicité:

parce qu'elle se sert des moyens de commmunication de masse et qu'elle se manifeste dans les
langages verbanx et/ ou non verbaux, la publicité ne pomvait laisser indifférente une
“science de la vie des signes an sein de la vie sociale”. Les cherchenrs qui reprenaient le
projet de Ferdinand de Sanssure y trovaient de quoi provoquer- justifier- leur réflexion.
Alffiches, annonces-presse, message-radio, spots tv ou cinéma, autant d’objets d’analyse a
propos desquels on ponvait s’interroger sur les rapports entre la langue et les autres
systemes de signes, sur les principes de segmentation d’un texte on d’une image, on encore
sur la distinction entre communication et signification. Travailler, par ce bias, sur les
contenus, les valeurs et les ideologies, c'est en somme “contribuer a déveloper (avec des
antres recherches) nne analyse générale de l'intelligible humain.””’

Como Floch colocou, a publicidade é um objeto de analise da semidtical? francesa
desde os anos 60, quando Roland Barthes, um dos seus principais expoentes, usou pela
primeira vez um andncio impresso como corpus de uma analise. Ele representa a primeira
fase da semiotica francesa; a segunda ¢ marcada pelos estudos do lingtiista Algirdas Julien

Greimas.

 Desde a origem, no inicio dos anos sessenta, a semiologia se interessa pela publicidade: porque ela se aloja
nos meios de comunicacio de massa e ela se manifesta dentro das linguagens verbais e nio-verbais, a
publicidade nio poderia deixar indiferente uma “ciéncia da vida dos signos no seio da vida social”. Os
pesquisadores que retomaram o projeto de Ferdinand de Saussure e encontraram na semiologia uma
provocagao e justificativa para suas reflexdes. Cartazes, anuncios impressos, vinhetas de radio, spots de TV ou
cinema, na mesma proporg¢ao se tornaram os objetos de analise sobre os quais podemos nos interrogar sobre
as relacOes entre a lingua e os outros sistemas de signos, sobre os principios de segmentacao de um texto ou
de uma imagem, ou ainda sobre a distin¢do entre comunicag¢do e significacdo. Trabalhar por esse viés, em
cima dos conteudos, os valores e as ideologias, ¢ enfim “contribuir para desenvolver (com outras pesquisas)
uma analise geral do entendimento humano. FLOCH, J. M. Petite mythologie de l'veil et l'esprit. Paris: Hades-
Benjamin, 1985, p. 140 -141. (Traducido da autora).

100 termo semidtica ¢ empregado atualmente como a designacdao mais popular para a ciéncia dos signos e
dos processos de significacdo e é por este motivo que o adotaremos ao longo de todo o trabalho. No
entanto, vale ressaltar que o termo semiologia foi mais utilizado pela tradicio francesa, no quadro da
lingtiistica de Ferdinand de Saussurre, continuada por Roland Barthes. O termo semiologia permaneceu,
durante muito tempo, como o preferido nos paises romanicos, enquanto o termo semiodtica era preferido
pelos americanos e alemaes.
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A primeira fase é também conhecida por semidtica estruturalista. O termo
estruturalismo tem origem no livro Curso de lingiiistica geral’’, de Ferdinand de Saussure, que
se propunha a abordar qualquer lingua como um sistema no qual cada um dos elementos s6
pode ser definido pelas relagdes de equivaléncia ou de oposicao que mantém com os demais
elementos. De um modo geral, o estruturalismo procurou explorar as inter-relacoes (as
estruturas) através das quais o significado é produzido dentro de uma cultura.

A segunda fase da semidtica francesa ¢ também conhecida como Escola de Paris,
semibtica narrativa e discursiva, ou semiodtica greimasiana. Esta corrente comecou a ser
gradualmente desenvolvida nos anos 60 por Greimas e seus discipulos. Além dos estudos
lingtifsticos de Louis Hjelmslev'?, o alicerce teérico da semidtica greimasiana encontra-se
também fundamentado na antropologia estrutural de Claude Lévi-Strauss” e na teoria do
conto de Vladimir Propp'. Com essas bases, a semidtica greimasiana tornou-se um ramo
das ciéncias humanas e sociais que esta vinculada ao campo de estudos da lingtistica e
estuda os fenémenos da linguagem em processos de producao de sentido localizados em
textos verbais, nao-verbais e sincréticos. Neste nosso estudo Greimas sera a grande
referéncia da teoria semibtica seguindo uma linha de pesquisa iniciada na Franca.

Em mais de 40 anos de pesquisas da semidtica os estudos da imagem publicitaria
impressa renderam diversos modelos de analise. Uma das propostas no nosso estudo é
retomar alguns modelos de andlise da imagem publicitiria impressa, em um percurso
diacronico nos servindo de exemplos de época e classifica-los por fases e propor um
avango, tentando adequa-lo ao desenvolvimento da teoria semidtica e das técnicas
publicitarias mais recentes. Pois esta ¢ uma tarefa que ainda foi pouco explorada e que pode
contribuir para uma maior compreensao do fenomeno publicitario e de seus mecanismos de

persuasao. Este percurso também oferece uma percepg¢ao mais apurada de como a teoria de

1O livro ¢ uma reunido de manuscritos de alunos dos cursos ministrados por Saussure em entre 1907 e
1911. SAUSSURE, F. de. Cours de linguistique générale. Paris: Payot, 1916. A primeira traducao brasileira é de
1969. SAUSSURE, F. de. Curso de lingiiistica geral. 30* ed. Sao Paulo: Cultrix, 2001.

2 HJELMSLEV, L. Prolegimeros a uma teoria da linguagem. Saio Paulo: Perspectiva, 1975.

13 LEVI-STRAUSS, C. O pensanmento selvagem. Campinas, Papirus, 1989.

14 PROPP, V. 1. Morfologia do conto maravilhoso. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 1984.
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analise da imagem publicitaria se refinou na medida em que a teoria semidtica foi se
desenvolvendo.!>

Assim, no capitulo inicial deste estudo sera realizada a retomada de sete dos autores
que desenvolveram modelos de andlise da imagem publicitaria. Sdo eles respectivamente:
Roland Barthes, Umberto Eco, Georges Péninou, Jacques Durand, Jean-Marie Floch,
Martine Joly e Andréa Semprini. Ao mesmo tempo em que apresentaremos as propostas
destes autores introduziremos também alguns dos conceitos teéricos que fundamentaram
seus estudos.

O capitulo seguinte da tese contemplara uma proposta de modelo da analise do
anuncio publicitario impresso cujo objetivo é propor um modelo de analise da publicidade
de moda, que evidentemente também podera ser aplicado em outras categorias publicitarias.
Para a construcdo deste modelo partiremos da obra dos autores do percurso diacronico das
teorias de analise da imagem publicitaria. Nossa proposta segue a tendéncia dos modelos de
analise do anuncio publicitario impresso propostos por Joly e Semprini, ou seja, trata-se de
uma releitura de modelos anteriores caracterizando-se por sua hibridizagao.

Identificamos que nos modelos de andlise do andncio publicitario impresso dos
autores citados o contexto em que o texto esta inserido pouco é levado em conta na
analise!¢. Pensamos que o contexto do anincio em relagdo a campanha de que faz parte, e a
retomada parcial de um histérico de comunicagao do anunciante, numa perspectiva
dialogica interdiscursiva deva iniciar a analise de um anuncio publicitario impresso. Para esta
tarefa inicial, utilizaremos o referencial teérico de Mikhail Bakhtin, lingtiista russo que
teorizou o conceito de dialogismo do discurso, no sentido do didlogo entre um texto e os
muitos outros textos da cultura.

Conjuntamente com a analise dialogica interdiscursiva, que iniciard NOSSO percurso
de analise, identificaremos o anuncio examinado dentro de umas quatro categorias de
valorizagdes publicitarias identificadas por Floch, e a sua relagio com o tipo de valorizagio

utilizado pela marca em seu historico de comunicagao.

15 F importante lembrar que a semiética francesa hoje se desenvolve em dois rumos: no desenvolvimento do
plano da expressdo iniciado por Floch e outro associado a experiéncia estética (semidtica das paixdes e
semiotica tensiva).

16 Embora Floch o faca em suas anélises de uma maneira pouco estruturada e formal.
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Assim, partimos de um percurso que nasce de uma percepgao global do anuncio, e
de seus aspectos intertextuais, passando pelas esperadas operagoes mentais do leitor-
modelo, somadas ao contexto interdiscursivo do anuncio, que desencadeardo, ou nio, a
acao desejada pelos anunciantes. Dessa maneira, a analise proposta ¢ um percurso da
percepcao a agao esperada.

O corpus de analise sera coletado de um elenco de andncios impressos de empresas
ligadas ao setor de vestuario e acessorios, especificamente ao segmento do jeanswear
veiculados em revistas brasileiras e internacionais. Sobre ele serao realizadas consideracoes
sobre o discurso persuasivo e de manipulagao da sua linguagem visual.

A escolha do estudo da publicidade de jeanswear se justifica tanto pela divulgagao de
valores sociais e culturais, quanto pelo seu valor econémico na cadeia de produtiva do
consumo de moda.

De acordo com os dados oficiais da Associacao Brasileira da Induastria Textil e de
Confeccao (Abit), o Brasil ¢ o segundo maior produtor de denim (tecido pesado de algodao
cru ou com fios de urdume tintos em indigo e fios de trama brancos usado para producio
de jeans) do mundo, perdendo apenas para a China. Atualmente, a producdo mensal
brasileira do tecido ¢ de 45 milhSes de metros, dos quais 10 milhées sao exportados.

A Abit estima que foram fabricadas de 200 milhGes de calgas jeans no pais em 2004.
O maior pélo de produgio ¢ o Estado de Sdo Paulo. Os estados de Pernambuco, Ceara,
Goias e Parana sao outros polos industriais de destaque. Algumas empresas produtoras se
especializaram na prestacio de servicos de terceirizacdo ou sistema de Private Label,
desenvolvendo produtos préprios com etiquetas de clientes renomados.

Em uma pesquisa encomendada pela sede da Calvin Klein em Nova York apontou
que o Brasil é o segundo maior mercado consumidor de jeans do mundo, atras apenas dos
Estados Unidos.!”

Além do seu valor na cadeia econoémica (producao e consumo), a escolha especifica

da publicidade desse segmento, como mencionado anteriormente, se justifica pelo uso

17 MIRRONE, H. “O pais do jeanweat”. Folha de Sio Paulo, Moda, nimero 16, ano 4, 16 dez. 2005.
Disponivel em: http://www1.folha.uol.com.br/folha/especial /2005 /modal6/mo1612200504.shtml.
Acesso em: 22 ago. 2006.
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quase que exclusivo da imagem como discurso publicitario, extremamente carregada de
significacbes simbolicas. A comparacao com a producao publicitiria de uma marca
internacional tem o objetivo de esclarecer algumas questoes sobre a produgao publicitaria
brasileira. Essas questoes basicamente sao:

Sera que a publicidade de moda além de divulgar os produtos das marcas também
divulga wvalores sécio-culturais? Os elementos de retérica e expressivos podem  ser
programados para divulgar valores sécio-culturais na publicidade de modar? E finalmente:
sera que a publicidade de moda brasileira sofre influéncia da publicidade de moda
internacional? Nosso trabalho visa o entendimento dessas questoes e dos processos
persuasivos da imagem grafica, que semeia valores no imaginario de seu publico-alvo. Desta
maneira, este estudo pretende contribuir para a literatura publicidade e de moda no Brasil,
assim como para todos aqueles interessados em comunicag¢ao e nos estudos semioticos.

Para o esclarecimento dessas questdes temos como objetivos gerais da pesquisa
inicialmente resgatar propostas de processos de analise de andincios publicitario impressos.
A partir destas propostas pretendemos construir um modelo de andlise do anuncio
publicitario impresso que agregue novas abordagens principalmente na observacao da
imagem publicitiria em seus elementos da expressio visual e na sua relagdio com a
campanha em que o anuncio em questao esta inserido. Essa proposta de modelo de analise
sera aplicada na comparagao de antuncios de marcas nacionais e estrangeiras ligadas ao setor
do vestudrio, no segmento do jeanswear.

Especificamente com nosso estudo buscamos averiguar se a publicidade de moda
brasileira ¢ influenciada pela publicidade de moda internacional com relagdo a sua linguagem
nao verbal e verbal. Também buscaremos investigar se os anuncios de moda possuem um
“discurso” com valores situados dentro da tipologia de valorizacao publicitaria de Jean-
Marie Floch.

Nesse capitulo, no qual apresentaremos nossa proposta de metodologia de analise,
examinaremos um andncio da Forum, marca brasileira de jeanswear.

No total serdo trés marcas analisadas as nacionais Forum e Zoomp, e a Diesel, marca

de origem italiana presente no mercado internacional e também no Brasil.
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As marcas brasileiras Forum e Zoomp foram escolhidas em fung¢do de possuirem
destaque no mercado nacional de vestuario e um trabalho reconhecido de comunicagao -
tanto publicitario quanto de assessoria de imprensa. Essas marcas também possuem uma
trajetoria similar no mercado brasileiro, tiveram uma participacao regular do maior evento
de moda brasileiro, o Sao Paulo Fashion Week, e sao reconhecidas por profissionais do setor,
da imprensa e do publico consumidor.!8

A Forum foi criada em 1981 pelo estilista e empresario Tufi Duek. A marca em seus
primeiros anos passou a explorar o segmento de jeanswear, apontado por especialistas como
responsavel pelo grande impulso e reconhecimento da marca. Em 1997, a empresa partiu
em busca do mercado internacional quando abriu um showroomz em Nova York com
produtos exclusivos.

A Zoomp ¢ uma das principais concorrentes da Forum no mercado brasileiro.
Considerada pelos profissionais do setor como uma marca de vanguarda, influenciou a
trajetoria da moda contemporanea brasileira, ¢ assim como a Forum fortaleceu o
desenvolvimento do segmento de jeanswear no pais, do qual hoje ainda ¢é lider apesar de
alguns percalcos sofridos entre 2007 e 2008 por ma gestao financeira. Mesmo diante dos
recentes tropecos, devido a qualidade de seus produtos e pelo trabalho conceitual de sua
comunicagao, a Zoomp ainda cativa a admira¢io dos consumidores."

Como nosso estudo ¢ um comparativo entre a producdo publicitaria de marcas do
segmento de vestuario brasileiro e internacional escolhemos como contraponto analisar a
publicidade da marca italiana Diesel. Assim como a marca de produtos de vestuario
Benetton foi um dos cases de publicidade mais estudados na década de 80 e 90, a Diesel
atualmente ocupou seu lugar, divulgando a cada colegdo uma campanha inusitada e

surpreendente, que por diversas razdes acabam gerando repercussao nos meio publicitario

18 relativamente nova a profissionalizagio do setor da moda no Brasil nos moldes internacionais. Somente
em 1996 organizou-se no pais um calendario fixo de desfiles de moda em um padrido semelhante ao eixo
Paris-Milao-Nova York. Antes os desfiles eram eventos fechados para profissionais do ramo e da imprensa
especializada. Sem o acesso da imprensa comum o grande publico pouco recebia informagdes, a divulgacio
de moda era dispersa em publica¢des para o publico feminino. Nessa época niao havia um periodo definido
para o lancamento das cole¢des, como também ndo existia um evento “oficial” que concentrasse as
informacoes de tendéncias das diferentes marcas.

19 Disponivel em: www.mundodasmarcas.blogspot.com. Acesso em: 26 jul. 2008.
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internacional, seja pela inventividade ou pela provoca¢ao em brincar com valores sociais e
culturais.

A Diesel desde a década de 90 procurou estabelecer um posicionamento de mercado
inovador e internacional sendo reconhecida como lider de pesquisa de novos estilos, tecidos
e processos produtivos e oferecendo produtos de qualidade acima do mercado a um prego
preminm. A marca esta presente em mais de 80 paises com cerca de 280 lojas préprias, e mais
de 5 mil pontos de venda controlando quinze subsidiarias na Europa, Asia e América, e
empregando mais de 3 mil pessoas.

De cada marca Forum, Zoomp e Diesel escolhemos um antncio especifico inserido
no contexto de uma campanha. Essas campanhas sio quase que contemporaneas e estio
interligadas, conforme podera ser verificado nas analises, por aspectos de identidade
imagéticas, que produzem paralelos enriquecedores das analises.

No capitulo entitulado “O jeanswear e a publicidade de moda”, nos deteremos
algumas consideracoes sobre a importancia da imagem na publicidade e, especificamente na
publicidade de moda. Também construiremos um panorama histérico da publicidade de
moda no Brasil e no exterior, que destacara alguns momentos de rupturas no tipo de
valorizagao publicitaria®® utilizado na época e das ferramentas de comunicagdo mais
utilizadas.

O capitulo 5 contemplara a aplicagdo do modelo de andlise proposto em mais dois
anuncios, um da marca brasileira Zoomp e outro da marca internacional Diesel.

As conclusdes gerais extraidas da aplicagao dos modelos nas trés marcas, associadas
ao estudo do breve panorama da publicidade da industria da moda e do jeanswear serio

apresentadas no capitulo 6.

20 De acordo com a proposta de Jean-Marie Floch sobre a tipologia de valorizacdo publicitaria.
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2 - Um percurso das teorias de analise da imagem publicitaria

impressa.

“Tudo ¢ simbolo, e sabio é quen Ié em tudo”
Plotino

2.1 - Semidtica: um breve trajeto.

O discurso publicitario é encontrado em diversos “suportes” que se dividem em dois
formatos basicos: meios impressos (tradicionalmente jornais e revistas) e audiovisuais
(televisao, cinema, radio e internet). Este estudo é focado na analise da publicidade dos
meios impressos, especificamente revistas, onde os anuncios, no geral, sdo textos sincréticos
compostos por imagem e texto.

A publicidade ¢ um objeto de analise da semidtica?! desde os anos 60, quando
Roland Barthes (1915-1980), um dos expoentes da semidtica francesa, usou pela primeira
vez um anuncio impresso como corpus de uma analise.??

A semiotica francesa é uma das trés vertentes da semidtica moderna, as outras sao: a
semiotica norte-americana e a semiotica russa.

A semidtica norte-americana, ou peirciana, foi criada pelo cientista-logico-filbsofo
Charles Sanders Peirce (1839-1914), que pensou a semidtica como uma disciplina filosoéfica.
Peirce prop6s uma teoria geral dos signos cujo objeto de estudo ¢ o signo concebido como
uma entidade triadica e fenomenologica, estabelecido através de relacGes entre ele proprio
(signo), seu objeto (referente) e os efeitos que gera em seus receptores (interpretantes).

A complexa semidtica russa formada por diversos centros de estudos académicos

que desenvolveram o formalismo russo, e posteriormente, estudos sobre a produgio

2l Adotaremos o termo semidtica para designar tanto a semiologia de Saussure, Roland Barthes e Umberto
Eco quanto a semiética de Algirdas Julien Greimas. “A rvalidade entre esses dois termos foi oficialmente encerrada
pela Associagao Internacional de Semidtica que, em 1969, por iniciativa de Roman Jakobson, decidin adotar semidtica como
termo geral do territdrio de investigagoes nas tradicies da semiologia e da semidtica geral”. NOTH, W. Panorama da semidtica:
de Platao a Peirce. 3* ed. Sao Paulo: Annablume, 2003, p. 24.

22 Analise do andncio das massas Panzani inicialmente publicado na forma de artigo. Disponivel em:
Communications. “Rhethérique de 1'image”. Paris: Centre d Etudes des Commnunications de Masse, Ecole
Pratique des Hautes Etudes, 1970, n° 15.
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cultural?®. Dessa vertente os lingtistas Mikhail Bakhtin (1895-1975) ¢ Roman Jakobson
(1896-1982) sao os autores mais estudados. Eles influenciaram diretamente o estruturalismo
e o pos-estruturalismo francés. Jakobson criou a teoria estruturalista da linguagem que
parcialmente fundamentou a semiotica desenvolvida por Roland Barthes e seus discipulos?*.
Ja Bakhtin, ¢ mais estudado pelos seus conceitos de polifonia, dialogismo,
interdiscursividade e intertextualidade, usados por teéricos da analise do discurso.

Dentre esssas trés matrizes, seguiremos a semioética francesa que apresenta os mais
conhecidos modelos de analise da imagem publicitaria. Essa corrente baseou suas teorias
em principios da lingiistica concebida pelo suico Ferdinand de Saussure (1857-1913) e
apresenta duas fases: a primeira, cujo maior expoente foi Roland Barthes, e a segunda
marcada pelo lingtiista Algirdas Julien Greimas (1917-1992).

A primeira fase é também conhecida por semidtica estruturalista. O termo
estruturalismo tem origem no livto Curso de lingiistica geral25 de Saussure, que se
propunha a abordar qualquer lingua como um sistema no qual cada um dos elementos s6
pode ser definido pelas relagdes de equivaléncia ou de oposicao que mantém com os demais
clementos. Esse conjunto de relagbes forma a estrutura. De um modo geral, o
estruturalismo procurou explorar as inter-relacdes (as “estruturas”) por meio das quais o
significado ¢ produzido dentro de uma cultura.

A segunda fase da semidtica francesa ¢ também conhecida como Escola de Paris,
semibtica narrativa e discursiva, ou semidtica greimasiana. Hssa corrente comegou a ser
gradualmente desenvolvida nos anos 60 por Greimas e seus discipulos.2

Esse ramo da semidtica foi oficialmente inaugurado com o livto de Greimas

Semantica estrutural’’, inspirado no conceito de signo do linglista dinamarqués Louis

23 Considera-se que teve origem no Circulo Lingiifstico de Praga, na década de 20, e posteriormente se
desenvolveu na HEscola de Tartu.

24 Bstudaremos mais adiante dois destes discipulos que desenvolveram trabalhos na analise da publicidade:
Jacques Durand e Georges Péninou.

% O livro ¢ uma reunido de manuscritos de alunos dos cursos ministrados por Saussure em entre 1907 e
1911. SAUSSURE, F. de. Cours de linguistigne générale. Op. Cit. A primeira tradugao brasileira é de 1969.
SAUSSURE, F. de. Curso de lingiiistica geral. Op. Cit.

20 Frangois Rastier, Joseph Courtés, Eric Landowski, Jean-Marie Floch entre outros.

27 GREIMAS, A. J. Sémantique structurale. Paris: Larousse, 1966. Em portugués: GREIMAS, A. |. Semdntica
estrutural. Sao Paulo: Cultrix & Edusp, 1976.
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Hjelmslev (1899-1965), que aprimorou o signo saussureano na sua obra Prolegimenos a nma
teoria da lingnagem.*®

Além dos estudos lingtisticos de Hjelmslev, o alicerce tedrico da semidtica
greimasiana encontra-se também fundamentado na antropologia estrutural de Claude Lévi-
Strauss?? (1908 - ) e na teoria do conto de Vladimir J. Propp3® (1895-1908).

Com essas bases, a semiotica greimasiana esta vinculada ao campo de estudos da
lingtiistica. HEstuda os fenémenos da linguagem em processos de produgiao de sentido
localizados em textos verbais, nao-verbais e sincréticos.

Greimas utilizou a concepgao de signo em Hjelmslev substituindo a noc¢ao de signo
por texto3!. Entendendo texto como um objeto de significagao, ndo necessariamente verbal.
O semioticista estabeleceu que o texto ¢ uma relacio entre um plano de conteudo,
significado do texto, e o plano de expressao sendo este a manifestacio do conteudo em um
sistema verbal, ndo-verbal ou sincrético. Os dominios da semibtica greimasiana ficaram
delimitados, em um primeiro momento, as analises do plano do conteudo independente das
expressoes, ou seja, o sentido de um texto estd no seu plano de conteudo, ja que o
significante pertence aos dominios da expressao.

Nos dominios do contetdo, a significagao ¢ descrita pela semidtica no modelo do
percurso gerativo de sentido que foi definido por Greimas como:

“a economia geral de um teoria semidtica (ou apenas lingtistica), vale dizer,
a disposi¢ao de seus componentes uns com relagio aos outros, e isso na
perspectiva da geragdo, isso ¢, postulando que podendo todo objeto
semidtico ser definido segundo o modo de sua producao, os componentes
que intervém nesse processo se articulam uns com os outros de acordo com
um “percurso” que vai do mais simples ao mais complexo, do mais abstrato
a0 mais concreto.””

28 Publicado inicialmente em 1942 no idioma dinamarqués como Omkrig sprogteoriens grundaeggelse. A tradugao
portuguesa ¢ de 1961: HIELMSLEV, L. Prolegimenos a uma teoria da linguagem. Op. Cit.

29 LEVI-STRAUSS, C. Auntropologia estrutural. 2* ed. Rio de Janeiro: Tempo brasileiro, 1985.

30 Formalista russo que estudou as estruturas narrativas do conto. In: PROPP, V. 1. Morfologia do conto
maravithoso. Op. Cit.

31 Greimas se apropriou da expressido latina “Extra Ecclesiam nula salus" (fora da Igreja ndo ha salvagio),
dogma definido pelo IV Concilio de Latrio, e criou o dogma dos estudos semibticos da Escola de Paris:
“Extra textum nnla salus” (fora do texto ndo ha salvagdo). Essa maxima revela o seu posicionamento

metodolégico rigido com relagdo aos seus objetos de estudo.
32 GREIMAS, A. J; COURTES, J. Diciondrio de semidtica. Sao Paulo: Cultrix, 1989, p. 206.
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O percurso gerativo de sentido é “estabelecido em trés etapas, podendo cada uma
delas ser descrita e explicada por uma gramatica autbnoma, muito embora o sentido do

texto dependa da relagdo entre os trés niveis”.?3

Mais complexo e concreto

Temas, figuras,
Nivel discursivo espaco, tempo,
pessoas.

Narrativa

Nivel narrativo 3 "
papéis actanciais.

Valores de base,

Nivel fundamental semantica profunda.

Mais simples e abstrato

Fig. 3: Representacio grdfica do percurso gerativo do sentido.”*

Nesta representacao do percurso gerativo do sentido estdo esquematizadas as etapas
de construcdo do sentido em um texto, do nivel fundamental ao nivel de superficie.

No nivel fundamental sao estabelecidos os valores de base de um texto, o que
constréi um minimo de sentido e direciona as timias que marcarao esse texto. Depois que
esses valores sio determinados caminha-se para o proximo nivel: o narrativo. No segundo
nfvel, resumidamente, podemos dizer que nasce a estrutura da narrativa que no nivel de
superficie, ou discursivo, essa narrativa sera situada em um tempo e espaco, também sio
escolhidos os temas, figuras e personagens que permitirdo que esse texto passe do plano do
conteudo para o plano da expressao.

Greimas e seus seguidores dedicaram anos ao estudo da teoria do percurso gerativo
de sentido; isso restringiu os estudos dos textos ao plano do conteudo. O plano da
expressao s6 passou a ser tomado como objeto de estudo quando se percebeu que uma

categoria do significante se relacionava com uma categoria do significado, em uma relagao

3 BARROS, D. L. P. Teoria semidtica do texto. 4* ed. Sao Paulo: Atica, 2005, p. 9.
3 Hsquema grafico de autoria propria.
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entre forma de expressio e forma de conteudo. Essa relagdo, entdo, passou a ser chamada
de semi-simbolica devido as correlagbes parciais entre o plano do significante e o plano do
significado.

Jean-Marie Floch (1942-2001) ¢ considerado o fundador da semibtica visual,
juntamente com Greimas organizou o ate/ier de semidtica do visual, um pequeno grupo de
pesquisadores que ao longo de anos refletiram sobre o estudo dos sistemas semi-simbolicos.
Em 1984, Greimas resumiu algumas das pesquisas do grupo e publicou na revista Actes
Sémiotignes o artigo “Sémiotique figurative et sémiotique plastique’ que estabelece o conceito de
semi-simbolismo:

“Aceitando-se reservar o nome de semioticas semi-simbolicas para esse tipo
de organizacao de significacio - que se definem pela conformidade entre
dois planos de linguagem reconhecida como se dando nio entre elementos
isolados, como acontece nas semidticas simbolicas, mas entre suas categorias

().

O semi-simbolismo ¢ simultaneamente arbitrario e motivado em termos
saussurianos. A relagdo ¢ considerada arbitraria porque esta fixada em determinado
contexto, ou “texto”, mas ¢ motivada pela relaciao estabelecida entre o plano da expressao e
o plano do contetdo, ou seja, a relacio dos codigos que fixam significados.?’

Sobre essa relagio entre o plano de contetdo e da expressao Greimas faz o seguinte
comentario:

“Porque o espago assim instaurado nada mais é que um significante; ele esta
ai apenas para ser assumido e significa coisa diferente do espaco, isto ¢, o
homem que ¢ o significado de todas as Linguagens. Pouco importam, entio,
os conteudos, variaveis segundo os contextos culturais, que podem se
instaurar diferencialmente gragas a este desvio do significante: que a natureza
se ache excluida e oposta a cultura, o sagrado ao profano, o humano ao
sobre-humano ou, em nossas sociedades dessacralizadas, o urbano ao rural;
isso em nada muda o estatuto da significagdo, o modo de articulagio do
significante com o significado que ¢ a0 mesmo tempo arbitrario e motivado:
a semiose se estabelece como uma relagdo entre uma categoria do

3% GREIMAS, A. J. “Sémiotique figurative et sémiotique plastique”. Actes Sémiotigues Documents, IV, 60. Paris:
1984.

36 GREIMAS, A. J. “Semidtica figurativa e semidtica plastica”. In: OLIVEIRA, A. C. (org.). Semidtica plistica.
Sdo Paulo: Hacker editores, s/d, p. 93.

37 Saussure, em seu livto Curso de lingiifstica geral, estabeleceu que a motivagdo simbolica se justifica nas
caracteristicas “naturais” por analogia ou por contigiiidade entre um significado e um significante. Assim, um
retrato pintado, ou desenhado, sera um signo motivado pela semelhang¢a com a pessoa real.
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significante e uma categoria do significado, relacio necessaria entre
categorias a0 mesmo tempo indefinidas e fixadas num contexto
determinado.””

A semidtica semi-simbolica foi definida dentro dos dominios da semidtica poética.
Para chegar a essa classificacio Greimas usou o modelo das funcdes da linguagem de
Jakobson?. De uma maneira simplificada pode-se dizer que a funcao poética da linguagem
¢ a capacidade de criar e recriar (um conteido), com uma estética (expressao) de multiplos
significados, ao se manipular habilmente os significantes. Toda relacio semi-simbolica ¢
poética, mas nem toda relacio poética ¢ semi-simbolica, um elemento do plano da
expressao precisa estar vinculado a um elemento do plano do contetdo e se manifestar
conjuntamente para que se estabeleca uma relagao poética.

Os sistemas semi-simbolicos incluem o texto literario, a pintura, o desenho, a
publicidade, a fotografia, a danga, quadrinhos e filmes.

Sobre o estudo da imagem como objeto da semibtica semi-simbolica Floch diz que:

“L image, par exemple, ne sera pas, pour le sémioticien, le type méme du signe iconique on
dn message constitué de signes iconiques; an contraire, elle sera abordée comme um texte-
ocurrence, ¢ est-a-dire comme le résultat d’un processus complexe de production du sens,
dont les étapes, pour ['essentiel, ne sont pas différentes de celles du processus générant
1 importe quel antre texcte, linguistique ou non.””

Estudaremos especificamente a semi6tica visual planar entendida por Greimas como
manifestacOes picturais, graficas, fotograficas, tipos de escrita e linguagens de representagao
grafica materializadas em uma superficie plana*!, onde se incluem os andncios publicitarios

Impressos.

3 GREIMAS, A. ]. Semidtica e ciéncias sociais. Sao Paulo: Cultrix, 1981, p. 116.

¥ JAKOBSON, R. Lingiiistica e comunicacio. Sio Paulo: Cultrix, 1969.

40 “A imagem, por exemplo, ndo serd, para o semioticista, do mesmo tipo do signo icoénico ou da mensagem
constituida de signos iconicos; ao contrario, ela serd abordada como um texto-ocorréncia, quer dizer como o
resultado de um processo complexo de producio de sentido, cujas etapas, essencialmente nio sao diferentes
daquelas do processo gerador nao importando qual o outro texto, linguistico ou nao”. FLOCH, J. M. Petite
mythologie de l'veil et 'esprit. Op. Cit., p. 12. (Tradugdo da autora).

4 GREIMAS, A.J. “Semiotica figurativa e semidtica plastica”. OLIVEIRA, A. C. (otg.). Semidtica plastica. Op.
Cit., p. 75.
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A semioética visual planar se divide em duas categorias, que tém propostas diferentes
de analise: a semidtica visual figurativa e a semidtica visual plastica.

Em uma analise visual figurativa a preocupagdo ¢ interpretar determinadas
configuracdes visuais, o conjunto de linhas e cores, como um modelo signico de uma
representagao parcial de um objeto real e identificar um sentido criado por esses objetos em
uma narrativa interna da imagem.

A semibtica visual plastica, em sua analise, aborda a imagem como um texto fechado
portador de unidades plasticas com possiveis significagoes. Utilizando a semidtica visual
plastica e figurativa Floch desenvolveu nos anos 80 um novo paradigma de analise da
imagem publicitaria.

Os estudos da analise da imagem pela semidtica tém aproximadamente quarenta e
cinco anos. Dentro desse intervalo ¢ possivel distinguir quatro etapas, ou fases, distintas que
descrevemos a seguir.

Roland Barthes (1915-1980) foi o primeiro tedrico da semidtica a se interessar pela
analise da publicidade. Em Mitologias (1957)#?, uma coletanea de cronicas que escreveu para
o jornal, a publicidade foi tema de pequenos ensaios mostrando como a sociedade francesa
constroi suas mitologias em objetos da cultura de massa. Em 1964, publicou no nimero 4
da revista Commmunications o célebre artigo “Retorica da imagem”, uma analise formal da
publicidade. Nesse artigo, “fundador” da “semibtica publicitaria”, Barthes sentiu a
necessidade de justificar a escolha de um andncio como objeto de analise, e buscou provar
que os conceitos da semiologia funcionavam nesse tipo de corpus. No fim de seu artigo o
semioticista desafia outros pesquisadores a continuar investigando a retorica da imagem
publicitaria apontando-a como um novo tema de pesquisa.

Umberto Eco em A estrutura ansente (1968)43, um trabalho que usa a semiologia
aplicada a sistemas visuais, apresenta a sua proposta para a analise da publicidade. Barthes e
Eco abrem o caminho para outros estudos legitimando em seus trabalhos o uso da

publicidade como objeto de analise para os estudos semibticos.

2 BARTHES, R. Mitologias. 2* ed. Sao Paulo: Difel, 1975.
B ECO, U. 4 estrutura ausente. 7* ed. Sdo Paulo: Editora Perspectiva, 1997.

26



Na segunda fase do percurso da analise da publicidade impressa, os discipulos de
Barthes, Jacques Durand* e Georges Péninou (1926 - 2001) continuaram o trabalho de seu
mestre nos anos 70. Eles usaram a publicidade ndo mais como um possivel objeto de
estudo, mas como um objeto especifico de analise. Suas propostas sao complementares ¢
atende ao desafio de Barthes sobre a criacio de uma retérica da imagem publicitaria. Com
esses dois autores o estudo da imagem publicitaria adquire a competéncia necessaria para se
consolidar com um novo corpus teodrico.

A terceira fase desse percurso ¢ caracterizada pela busca de detalhar o tipo de
discurso e os mecanismos de persuasao da imagem publicitaria. Nos anos 80 e 90, com o
desenvolvimento da semidtica visual, fundamentada na semidtica greimasiana, Jean-Marie
Floch (1942-2001) da um novo folego ao objeto publicidade aplicando a semibtica na
analise de logotipos, campanhas e antuncios.

Também nos anos 90, estabelece-se a quarta fase do percurso com releituras de
modelos anteriores. Martine Joly retoma o modelo de Barthes, mas utiliza 0 modelo do
signo de Peirce, e cria uma série de categorias para “decupar” a imagem publicitaria partindo
de significantes plasticos e iconicos para chegar nos significados e conotagdes formantes da
imagem de um anudncio.

No mesmo periodo, aproximadamente na metade da década, Andréa Semprini
sanciona o modelo de Floch e o aplica em analises diacronicas da imagem publicitaria de
marcas conhecidas.

A seguir, apresentaremos o percurso detalhado dos modelos de analise da imagem

publicitarios impressos propostos pelos autores citados nessa pequena trajetoria.

* Data de nascimento ndo encontrada.
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Percurso dos modelos de analise
da imagem publicitaria

1964

1968

1970

1972

1984

1989

1994

1996

ROLAND BARTHES

Denotacao e conotacao

UMBERTO ECO

Relacoes entre o registro visual e verbal

JACQUES DURAND

Figuras de retorica da linguagem visual

GEORGES PENINOU
Da publicidade substantiva a publicidade adjetiva

ALGIRDAS JULIEN GREIMAS

Semictica figurativa e semiotica plastica

JEAN MARIE FLOCH

Valorizagdes publicitarias

MARTINE JOLY

iifican

ANDREA SEMPRINI

Diacrénica das valorizagdes publicitarias
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2.2 - Roland Barthes: denotacao e conotacao.

Semioticista, critico, ensaista e um dos maiores expoentes do estruturalismo frances.
Barthes se graduou em letras classicas em 1939, e gramatica e filosofia em 1943 na
Universidade de Paris, Sorbonne. Lecionou na capital francesa, em Biarritz, no instituto
francés em Bucareste (Roménia) e na Universidade de Alexandria (Egito). De 1952 a 1959
trabalhou como pesquisador no Centre National de la Recherche Scientifique. A partir de 1962 se
tornou professor e diretor da Fcole Pratique des Hantes Etudes ¢ do Collége de France, onde em
1976 conseguiu a catedra em semiologia literaria. Entre seus trabalhos académicos
publicados em livros dedicados a semidtica estao: Mitologias (1957), Elementos de seniologia
(1964), Sistema da moda (1967), S/ Z (1970), O império dos signos (1970) e A camara clara (1980).

Seguindo os conceitos da lingtistica de Ferdinand de Saussure, Barthes foi o
primeiro autor a propor uma analise estrutural da imagem publicitiria em seu artigo
“Retorica da imagem”. Porém, os conceitos apresentados nesse artigo nao sao inéditos, eles
nasceram das reflexdes do semioticista sobre a fotografia jornalistica em outro artigo
intitulado “A mensagem fotografica”#> de 1961, publicado na revista Communications. Nesse
primeiro ensaio encontramos consideragoes sobre o sistema de conotagao e denotagdo da
imagem, as fun¢oes de ancoragem e revezamento do texto em relacio a uma imagem e uma
retérica da imagem fotografica, nascida dos elementos constituintes dos seus processos de
conotagao (trucagem, pose, objetos, fotogenia, esteticismo e sintaxe). Barthes, em “Retorica
da imagem”, apenas aprimora alguns desses conceitos e estabelece uma metodologia de
analise mais apurada aplicada a um andncio publicitairio. Em ambos os artigos, o autor
utilizou os conceitos hjelmslevianos de denotagao e conotagao para encontrar na imagem
fotografica uma possivel resposta para suas questoes sobre a formagao do sentido em uma
imagem fixa.

Para compreender melhor a semidtica barthesiana, inserida dentro da primeira fase
da semidtica francesa, ¢ preciso retomar alguns conceitos, como o de signo para Saussure.

Saussure ¢ considerado o fundador da lingtistica moderna. No livto Curso de

linguistica geral, organizado a partir de anotagoes de aulas realizadas por seus alunos em trés

4 BARTHES, R. “A mensagem fotografica”, In: O dbvio ¢ o obtuso. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 1990, p.
13 - 25.
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cursos que ministrou na Universidade de Genebra (em 1907, 1908 e 1910) e publicado
depois da sua morte, sao definidos os conceitos gerais de sua lingiistica, inclusive o de
signo.

Winfried Noth, lingtista alemao, descreve suscintamente o trabalho de Saussure:

“A esséncia da contribui¢ao de Saussure para a semidtica ¢ o seu projeto de
uma teoria geral de sistemas de signos, que ele denominou semiologia. Um
elemento basico dessa teoria é o modelo signico de Saussure. Outros
principios importantes da tradi¢ao semibtica saussureana sao o seu dogma da
arbitrariedade do signo lingtiistico e os seus conceitos de estrutura e sistema
de linguagem”*

Para Saussure um signo linguistico ¢ uma entidade formada da unido do significado
(conceito) com o significante (forma sonora ou imagem acustica). Nao existe significante
sem significado e vice-versa. O signo tem valor, ou seja, um signo é o que 0s outros Nao
sao. A significacdo ¢ uma diferenca entre um signo e outro.

O significado nido é um objeto real designado, e sim a sua representacio. O
“sentido” ¢ o mesmo que o conceito ou a idéia, em outras palavras, uma representacio
mental de um objeto ou da realidade social em que nos encontramos. Exemplificando:
quando se pensa na palavra flor, temos em nossa mente aquela idéia de pétalas, caule,
tfolhas; isto é o significado, pois sao elementos da substancia sémica. Agora quando
pensamos em uma rosa vermelha ja temos uma caracteriza¢ao mais especifica de outras
substancias sémicas dentro do universo das flores, o que determina o significado mais bem
determinado.

O esquema mostrado a seguir ¢ apenas uma representagao grafica do signo
saussureano que foi inicialmente concebido na metafora de um folha de papel em que o
signo tem duas faces, uma vinculada a outra como a frente e o verso desta folha. E possivel
perceber os dois lados, entretanto eles sio inconsubstanciaveis, ou absolutamente

inseparaveis.

4 NOTH, W. A semidtica no sécnlo XX. Sio Paulo: Annablume, 1996, p. 15.
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Significado

s

Significado = Conceito - "extra-linguistico”
Significante = Imagem acustica (fonema)

Referente = Objeto no mundo

Fig. 4: Representacio grafica do signo para Sanssure.””

A arbitrariedade do signo e a linearidade do significante sio duas caracteristicas do
sigho estabelecidas pelo lingtista suico. A unido entre o significante e o significado ¢
arbitraria, pois um mesmo conceito pode estar associado a imagens acusticas diferentes
segundo as varias linguas. A arbitrariedade nao significa que o signo possa ser mudado pelo
falante conforme seu desejo uma vez que o significante associado a um conceito dado ¢
convencionado por uma comunidade linguistica, ou seja, um “acordo” entre todos os
falantes. Entretanto, os signos lingtisticos podem ser modificados pelo tempo ou pela
evolu¢ao natural da lingua, modificando o significante, o significado ou a sua relagao.

A linearidade do significante esta ligada ao seu carater auditivo, fazendo com que
este se desenvolva no tempo. Os eclementos dos significantes apresentam-se
obrigatoriamente uns depois dos outros, segundo uma sucessao linear.

O lingtiista russo Nicolai S. Trubetzkoy (1890-1938), ligado ao Circulo Lingtistico de
Praga e considerado o pai da fonologia, foi o primeiro a criticar o conceito do signo de
Saussure. Sua principal discordancia da teoria saussureana ¢ que nem todo significante é
uma imagem acustica, pois a linguagem verbal nio ¢ a unica existente. Nao se pode falar em
imagem acustica e em outros sistemas de sighos como a pintura, a fotografia, a danga entre
outros. Outro problema encontrado é que nas linguagens visuais, os significantes nao sio

lineares, se apresentam simultaneamente para quem vé a imagem.

47 Proposto a partir de: SAUSSURE, F. de. Curso de lingiiistica geral. Op. Cit.
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A partir de Trubetzkoy, Louis Hjelmslev reestruturou o conceito de signo de
Saussure e revolucionou os estudos posteriores em semiotica.

Hjelmslev substituiu a noc¢ao de significado por plano do conteddo (a idéia, o
sentido) e significante por plano da expressio (a parte material do signo). O conteudo e a
expressao tém suas respectivas formas e substancias conforme suas naturezas, assim ¢
possivel examinar o plano do conteido em separado ao plano da expressao.

O esquema a seguir ilustra o conceito de signo para o lingtista dinamarqués e a sua

funcao semiotica.

Substancia
i semantica .
Conteudo sentido | gjonificado
Fungao Forma de contetdo ¢
Semiodtica
f.s Forma de expresséo .
Expressao sentido Significante
Substancia —

de expressao

Fig. 5: Significacio como funcio semidtica em Hielmslev.”

O sentido fica determinado por uma fun¢ao matematica, a “funcao semiotica’:

“A funcdo semidtica é, em si mesma, uma solidariedade: expressao e
conteido sdo solidarios e um pressupde necessariamente o outro. Uma
expressao sO é expressio porque ¢ a expressao de um conteudo, e um
conteudo s6 é conteudo porque é conteudo de uma expressio. Do mesmo
modo, ¢ impossivel existir (a menos que sejam isolados artificialmente) um
contetido sem expressdo e uma expressio sem contetido.” ¥’

Essa funcdo, que ¢ estabelecida pela relacio de dependéncia (R) entre o plano da
expressao (E) e o plano do conteudo (C): ERC.

Sdo trés as fungoes semidticas estabelecidas por Hjelmslev: denotativa, conotativa e
metassemiotica. Na funcdo denotativa temos a relacio basica ERC. Um signo ¢ a fungao

entre sua expressao e conteudo.

4 Proposto a partir de: HIELMSLEV, L. Prolegimenos a uma teoria da lingnagen. Op. Cit.
Y HJELMSLEV, L. Prolegimenos a uma teoria da lingnagem. Op. Cit., p. 54.
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O signo conotado que ¢ aquele cujo plano da expressio ¢ um outro signo, como
quando usamos uma metafora. Assim fica estabelecida a relagdo entre o signo denotado
ERC, em que ¢é acrescentado um novo plano de conteido C. Teremos entdo a funcio
(ERC)RC.

A funcio metassemidtica apresenta a situacio inversa do signo conotado. E o plano
do conteudo que recebe um novo signo e estabelece a relagio ER(ERC). Na pratica é tomar
uma func¢ao semiotica ja conhecida e muda-la.>

Barthes usou as fungoes semidticas de Hjelmslev para propor as primeiras analises
semiologicas usando como objeto a cultura de massa, ¢ em particular a publicidade. Quando
publicou “Retorica da imagem” foi preciso justificar a escolha de corpus de pesquisa ainda

inédito para uma analise semiologica:

“Porque, em publicidade, a significagdo da imagem ¢, certamente,
intencional: sao certos atributos do produto que formam a priori os
significados da mensagem publicitaria, e estes significados devem ser
transmitidos tido claramente quanto possivel; se a imagem contém signos,
teremos certeza que, em publicidade, esses signos sao plenos, formados com
vistas a uma melhor leitura: a mensagem publicitaria ¢ franca, ou pelo menos
enfatica.””!

Ap6s essa justificativa Barthes parte para a “decupagem” do anincio impresso de
revista dos produtos da marca Panzani, dividindo o anuncio em trés tipos de mensagem: a
mensagem lingtifstica (verbal), a mensagem conotada (simbolica) e a mensagem denotada

(iconica). A analise dos trés tipos de mensagens se inicia com uma descri¢ao do anincio:>?

50 Mais adiante exemplificaremos estas fungdes com elementos da analise do antncio das massas Panzani.
51 BARTHES, R. “A retérica da imagem”, In: O dbvio ¢ 0 obtuso. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 1990, p. 28.
2 BARTHES, R. “A retérica da imagem”, In: O dbvio ¢ 0 obtuso. Op. Cit., p. 28.
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“Temos aqui uma
publicidade Panzani:
pacotes de massas, uma
lata, tomates, cebolas,
pimentoes, um cogumelo,
todo o conjunto saindo
de uma sacola de
compras entreaberta, em
tons de amarelo e verde
sobre fundo vermelho”

Ph‘tﬂ}\ﬂ'l "

THESA

PATES - SAUCE - PARMESAN
A L'ITALIENNE DE LUXE

. Lo - 53
Fig. 6: Ansincio massas Panzani.

Essa descricdo ndo inclui a mensagem lingiifstica que surge no pequeno texto de
duas frases grafado com letras brancas localizado na parte inferior do andncio: “patés - sauces
- parmesan. A Litalienne de luxe” que podemos traduzir por “Massas - molhos - parmesdo. A
moda italiana de luxo”. E nos rétulos dos produtos que contém a marca Panzani. Essas
embalagens revelam um aspecto de “italianidade” produzido pela sonoridade do nome do
fabricante criando uma conotacao verbal.

No estudo da mensagem verbal Barthes coloca que:“(...) toda imagem ¢é polissémica
e pressupoe, subjacente as seus significados, uma ‘cadeia flutuante’ de significados, podendo

o leitor escolher alguns e ignorar outros.”>*

> In: BARTHES, R. “Retorica de la imagem”. Disponivel em:

http://es.geocities.com/tomaustin _cl/semiotica/barthes/retoricaimg.htm. Acesso em: 13 mar. 2000.
>* BARTHES, R. “A retérica da imagem”, In: O dbvio ¢ 0 obtuso. Op. Cit., p. 32.
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A linguagem verbal tem a tarefa de ajudar na compreensdo das imagens e pode
exercer duas func¢oes: a ancoragem (ou fixagao) e a de etapa (relais ou revezamento).

A ancoragem ¢ a fun¢do mais comum, pode ser encontrada na publicidade e na
fotografia jornalistica. Nessa funcdo, a mensagem linglistica fornece uma explicacio da
imagem restringindo a sua polissemia.

A funcio de etapa ¢ estabelecida na complementaridade entre uma imagem ¢ o texto
que a acompanha. A mensagem verbal ¢ colocada para explicar o que dificilmente a imagem
conseguiria explicar, como a passagem do tempo e relagao de causalidade. Essa fungao é
principalmente encontrada em charges e histérias em quadrinhos.

No anuncio Panzani a funcao da mensagem verbal é de ancoragem, reforcando o
aspecto de “italianidade” dos produtos da marca.

Ap6s a analise da mensagem linglistica parte-se para a analise da imagem, que
apresenta dois tipos de mensagens: a mensagem conotada (simbolica ou iconica codificada)
e a mensagem denotada (ou iconica).

Na mensagem conotada encontramos os aspectos simbolicos do anuncio. O autor
localizou quatro tipos de conotacOes nesta publicidade. O primeiro desses aspectos,
identificado por Barthes, foi o arranjo da cena que poderia representar “uma volta do
mercado”. Assim temos produtos frescos “recém comprados” e ingredientes para o preparo
de uma boa e prazerosa refeicao caseira. A segunda conotagao, reiterada pela mensagem
verbal, ¢ a “italianidade” da imagem, que nasce da composi¢ao das cores (vermelho, verde,
branco e amarelo) que aparece nas embalagens, e nos produtos e legumes ligados ao pais e a
sua culinaria.

A terceira conota¢do, nascida da mesma imagem, ¢ a presenca de uma série de
produtos Panzani formando uma linha completa (composta por massas, molhos e queijo
parmesao) que sao os ingredientes usados para preparar um prato tipicamente italiano. A
presenca do tomate fresco disposto proximamente do molho de tomate estabelece uma

relacdo de semelhanga; o molho Panzani € tio fresco como o feito com o préprio tomate. A

55 Os termos variam conforme a traducao.
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ultima conotagdo que o anudncio fornece é a composicao da fotografia, que pela
composicao, lembra que uma “natureza morta”.

A mensagem denotada ¢ a representagao pura das imagens apresentando os objetos
reais da cena. A imagem de um tomate representando um tomate ¢ a mensagem sem
codigo, ou seja, literal em oposicao a mensagem conotada ou simbolica. O nivel denotativo
da imagem inclui a percep¢ao e o conhecimento cultural do receptor, que permite o
reconhecimento das representagoes fotograficas. Aqui temos pela primeira vez o conceito
barthesiano de analogon da fotografia posteriormente retomado na obra “A camara clara’. A
imagem denotada funciona como “suporte” para a imagem conotada. Mas com relagao a

imagem denotada na publicidade Barthes coloca que:

“Nunca se encontra (pelo menos em publicidade) uma imagem literal em
estado puro; mesmo que conseguissemos elaborar uma imagem inteiramente
‘ingénua’, a ela se incorporaria, imediatamente, o signo da ingenuidade ¢ a ela

9556

se acrescentaria uma terceira mensagem, simbolica.

Retomando as funcdes semidticas e metassemiodticas, do modelo de signo proposto
por Hjelmslev. Temos a denotagao, funcao ERC, onde um tomate, um pimentao, cebolas e
um pacote de macarrdo representam apenas um tomate, um pimentao, cebolas e um pacote
de macarrao. Na conotagao, funcao (ERC)RC, estabelece-se que um signo ocupa a
expressao. Assim, tomate, um pimentdo, cebolas e um pacote de macarrao representam a
“italianidade” estabelecendo uma func¢ao metassemidtica entre a expressao desse sigho € seu
conteudo. Barthes enfatiza que para localizar as conotagdes ¢ preciso saber cultural. Nesse
nivel é onde a compreensao do leitor da imagem apresentada dependera do seu grau de
intimidade com a cultura subjacente a esta imagem e a sua capacidade de ler os signos que
ela contém.

No exemplo das massas Panzani, nio temos nenhum exemplo da funcio
metassemiotica ER(ERC), onde um signo assume o lugar do conteudo, e estabelece uma
funcdo metassemiodtica com o plano da expressao. Poderiamos exemplificar da seguinte
maneira: se na lata do molho de tomate, na embalagem, houvesse uma representagao desta

mesma lata, ou seja, uma embalagem dentro da outra, terfamos esta funcio. Uma

> BARTHES, R. “A retérica da imagem”, In: O dbvio ¢ 0 obtuso. Op. Cit., p. 34.
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embalagem que contém esse exemplo ¢ do fermento em pé Royal como podemos ver na

figura abaixo.

Fip, & i
EHMENTU E.MP
QUIMICO

Fig. 7: Embalagem do fermento em po Royal.

Conteudo |
Conteldo Contetido
f.s
f.s. Conteldo f.m.s. Expressao
fs f.m.s
Expresséo Expressio [
Expressao
Denotacao Conotacao Metassemiodtica
ERC (ERC) RC ER (ERC)
f.s. = funcao semiotica f.m.s. = funcao metassemiotica

. ~ c. c. . 57
Fig. 8: Fungoes semidticas e metassemidticas para Hielmslev.

Na analise das imagens, Barthes afirma existir uma retorica da imagem, semelhante a
retérica verbal. O semioticista formula sua hipotese de trabalho de maneira timida, mas abre
caminho para outros pesquisadores.

Barthes entende a retérica da imagem em dois sentidos: o primeiro como um modo
de persuasio e argumentacao e o segundo como figuras de estilo.

Na persuasio, a retorica das imagens se manifesta no nivel da conotacio, ou seja, ela
evoca uma significacdo de uma imagem pura. A fotografia do anincio permite ao leitor

reconhecer tomates, pimentdes e cebolas (significado primario) que estao ligados a um

7 Proposto a partir de: HJELMSLEV, L. Prolegimenos a nma teoria da linguagem. Op. Cit.

37



significado secundario (a italianidade). As figuras de estilo da imagem, que também fazem
parte da sua retérica, nascem na escolha e na organizacao das imagens. A capacidade do
leitor de encontrar os significados secundarios esta no contexto cultural que essa pessoa
ocupa ¢ sua ideologia.

Apesar de separar em trés partes a imagem publicitaria, Barthes frisa que busca
compreender a estrutura da imagem em seu conjunto, sem esquecer da relacao final dos trés
nfveis da mensagem.

O sistema de analise criado por Barthes se tornou muito popular pela simplicidade e
at¢ hoje ¢ possivel encontrar analises de anudncios publicitirios que seguem esta

metodologia.
2.3 - Umberto Eco: relagdes entre o registro visual e verbal.

Umberto Eco, filésofo, semioticista, critico, ensaista e escritor italiano. Iniciou o
curso de direito na Universidade de Turim, mas acabou se graduando em filosofia na
mesma universidade, onde também se doutorou na area em 1954. Comecou sua carreira
académica como professor de filosofia. Foi professor de comunicacao visual em Florenca,
de semiotica na Politécnica de Milao, em 1970 e 1971. Também trabalhou como editor de
programas culturais na rede estatal italiana de televisao. Atualmente ¢ titular da cadeira de
semiodtica na Universidade de Bolonha. Em 1999 foi nomeado presidente da Escola
Superior de Estudos Humanisticos de Bolonha e, em 2002, presidente do Conselho
Cientifico do Instituto Italiano de Estudos Humanisticos. Foi professor visitante das
Universidades de New York, Northwestern, Columbia, Oxford, Harvard, Toronts, Sio Paulo, Rio
de Janciro, La Plata ¢ Buenos Aires, e do Collige de France em Paris. E doutor honoris cansa em
mais de trinta universidades européias e americanas.

Eco tem uma obra variada que vai da filosofia medieval aos estudos da comunicacao
de massa, passando pela literatura e semidtica tedrica e aplicada. A teoria semidtica geral de
Umberto Eco nasceu no livro A estrutura ansente (1968) e depois se desenvolveu em outras

obras como: As formas do conterido (1971) e Tratado geral de semidtica (1975). Especificamente
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nos estudos da semidtica da literatura Eco publicou: Lector in fabula (1979), O papel do leitor
(1979), Os linates da interpretacao (1990).

Em A estrutura aunsente, Eco desenvolve uma metodologia de analise da publicidade.
Naquele momento, década de 60, o autor estava sob influéncia da teoria da informacio e
propoe uma semioética dos codigos visuais como um sistema.

A proposta semiotica de Eco nio esta diretamente vinculada a corrente semiotica
francesa. O titulo do livro, A estrutura ausente, é uma critica aberta aos fundamentos do
estruturalismo francés, apesar do autor possuir claras influéncias de Saussure, Hjelmslev e
Barthes.

Na sua proposta de criar um sistema de codigos visuais Eco utiliza um modelo de
distin¢do triadica do signo, o modelo de Peirce, observando que a cada uma das defini¢oes
do signo pode corresponder um fenémeno de comunicacao visual. Conforme podemos ver

no exemplo dado pelo autor: 58

Quali-signo: mancha de cor num quadro abstrato, a cor de uma roupa, etc
EM RELA(;AO Sin-signo: o retrato da Gioconda, a transmissao de um acontecimento
ASI| pela televisao, um sinal de transito...
Legi-signo: convencao iconografica, o modelo da cruz...

Icone: o retrato da Gioconda, um diagrama, a formula de estrutura...

EM RELACAO
AO OBJETO

N g Ny PO o Oy« P P
{9} a

INaice. nedna inaicaadi manc

Simbolo: o sinal de contramao, a cruz, uma convencao iconografica.

Rema: qualquer signo visual tomado como termo de um possivel enunciado
Dici-signo: dois signos visuais associados de molde a dai originar-se uma relacao.
EMRELACAQ ~ jicrsigne: dor <8 ; - . o i
rgumento: um complexo sintagma visual que poe em relacao signos de varios
AO INTERPRETE tipos. O o conjunto por exemplo das comunicacdes de transito: “(se temos)
pista derrapante (logo) velocidade limitada a 60 km.”

Tab. 1: Proposta de correspondéncia do signo de Pierce para a comunicagao visual por Umberto Eco.

Desse modelo completo Eco isolou as classificagoes referentes ao signo em relagao

ao seu objeto. Ap6s inimeras reflexdes a respeito de cada uma dessas classifica¢oes, que

B BECO, U. A estrutura ausente. Op. Cit., p. 98.
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consideramos secundarias em relagio ao nosso objetivo de estudo, estabeleceu uma

conceituagao de signo iconico:

“os signos iconicos nao ‘possuem as propriedades do objeto representado’,
mas reproduzem algumas condi¢des da percep¢ao comum, com base nos
codigos perceptivos normais e selecionando os estimulos que — eliminados
os estimulos restantes — podem permitir-me construir uma estrutura
perceptiva que possua — com base nos codigos da experimentagao adquirida
— 0 mesmo ‘significado’ da experiéncia real denotada pelo signo iconico.””

O signo iconico ¢ uma unidade complexa de significacao, que pode ser lido com um
signo definido, mas que depende para sua interpretacio de um contexto ou um enunciado
iconico.

Ao contrario de Barthes, que entendia a imagem como um todo inseparavel (um
analogon), Eco sustenta que a imagem ou signo iconico é suscetivel de ser decomposta em
unidades menores para sua analise, ja que parte da existéncia, no signo iconico, de um
sistema perceptivo classificavel e codificavel, o que equivale, desde o ponto de vista
lingtifstico, a reconhecer que o signo iconico possui a dupla articulagao.

A partir do estabelecimento do signo iconico, o autor conclui que esse signo
pertence a um cédigo visual, que em sua proposta, o autor o classificou em dez divisoes.
Sendo que as quatro primeiras (codigos perceptivos, tonais, de reconhecimento e de
transmissao) se referem as qualidades perceptivas e “fisicas” da comunicagao iconica. As
outras seis divisdes se referem estritamente a uma “codificacao visual” e sao elas:

e Codigo iconico - delimitagao material da imagem. Divide-se em:

a) Figuras: unidades elementares do registro visual, reconheciveis no mundo

natural percebido.

b) Signos: unidades de significacao.

¢) Semas: unidades iconicas portadoras de sentido.

d) Coédigo iconografico - signos iconicos complexos carregados com conota¢des

culturais.

YECO, U. A estrutura ansente. Op. Cit., p. 102.
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e Codigos do gosto e da sensibilidade - conotagoes que dependem de um contexto
e do “gosto” de quem vé o signo.
e Codigos retoricos — convencionalizaciao de solugdes iconicas. Divide-se em figuras

de retérica, premissas e argumentos.
e (Codigos estilisticos - criagoes originais, autorais.
e Codigos do inconsciente - identificagdes e proje¢oes psiquicas que nascem a partir

da leitura do signo visual. Sao usados para estimular a persuasio.

Eco usara esse seu modelo de decodificagio da comunicagao visual aplicando na
analise da imagem publicitaria, pintura contemporanea, cinema e arquitetura. O autor deixa
claro que sua proposta ¢ demonstrativa e experimental.

A imagem publicitaria, assim como o seu modelo de codifica¢ao da imagem sugere, é
tratada como um conglomerado de camadas que Eco analisa separadamente. O semioticista
considera que os codigos publicitarios funcionam num duplo registro: o verbal e o iconico
(visual). Também lembra o conceito de ancoragem de Roland Barthes e faz usos dos termos
denotativo e conotativo em uma andlise em que ¢ possivel reconhecer uma certa inspiragao
no modelo “fundador” de analise da imagem publicitaria.

Eco divide a imagem publicitaria em cinco niveis. Os trés primeiros tratando
especificamente da imagem e os outros dois sobre a argumenta¢io.

Sobre a comunicacao visual do antncio os niveis identificados por Eco sio:

a) Nivel iconico — Esse nivel se situa no plano da denotagao. Inclui os dados
concretos da imagem ou os elementos graficos que representam o objeto de
referéncia. A consideragao desse nivel, na analise da imagem publicitaria, s6 se dara
se ele tiver uma carga “sensitiva” elevada como o “apetite appeal’, bastante comum na
publicidade. Podemos chamar essa “carga sensitiva” de caracteristicas hiperealisticas
da imagem.

b) Nivel iconografico — Nivel conotativo. Dividido em dois tipos de codificagao:
histérico e publicitario. No primeiro tipo a publicidade wusa significados

convencionais, no exemplo dado por Eco temos a auréola como sindonimo de
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c) Nivel tropologico — Composto pelas figuras de retérica classicas aplicadas a

comunicacao visual (hipérbole, metafora, antonomasia, etc...).%"
No dominio da argumentagao:

d) Nivel tépico — E baseado nas premissas ¢ os lugares argumentativos, que sio
marcos gerais da argumentacao do texto e da imagem. O autor considera que se trata
de um nivel ideolégico entre a argumentagao e a opiniao.®!

e) Nivel entimematico — Sao as conclusdes desencadeadas pela argumentacdo, do
nfvel anterior, no aparecimento de uma determinada imagem no anuncio.

Apos apresentar esse modelo Eco exemplifica a sua aplicagdo em uma leitura de
quatro mensagens comerciais ¢ uma de propaganda ideologica.

Vamos rever a analise do sabonete Camay, o exemplo de mensagem comercial mais
conhecido e citado de Umberto Eco. Antes da analise do anuncio retomaremos o modelo
da funcio lingiifstica de Roman Jakobson, lingtiista russo, do qual Umberto Eco se utiliza
nas analises da mensagem publicitaria.

Jakobson, representante da semidtica russa, criou um modelo das func¢bes da
linguagem publicado em “Lingnagen: e comunicagio” (1969) utilizado por varios autores na
semiobtica aplicada. A esséncia de seu modelo sdo os seis fatores que constituem o processo

de comunicagao: emissor, contexto, mensagem, contato, codigo e receptor.

% Hco destaca que a publicidade lanca mao continuamente da antonomasia. Ex: Uma jovem ao tomar uma
determinada bebida se comporta como todas as jovens.

o1 “Uma codifica¢ao dos topos visuais poderia comportar a classificacdo das possiveis traducoes visivas dos
topos verbais; mas o que mais ostensivamente emerge a uma primeira inspe¢ao efetuada sobre a linguagem
visual é a existéncia de iconogramas que conotam de antemao um campo tdpico, isto é, que evocam por
conven¢ao uma premissa ou blocos de premissas de modo eliptico, como se tratasse de uma sigla
convencionada. Por exemplo: um iconograma do tipo icone denotando jovem dona de casa que se inclina
sobre um berco, sorrindo para um nené que lhe estende os bracos”, conota, indubitavelmente (ao nivel
iconografico), “mamaezinha”, mas a0 mesmo tempo evoca um leque de persuasoes do tipo “as maes amam
seus filhos - mie é uma s6 - o amor de mae é o mais forte - as maes adoram seus filhos - todos os filhos
amam suas mdes - etc.” E mais: além dessas conotagbes, que constituem verdadeiras premissas, siao
conotadas grupos argumentativos possiveis (e, portanto, “lugares” no sentido estrito), do tipo “se todas as
maes sd0 assim, por que vocés também nao deveriam sé-lo?”. ECO, U. A estrutura ausente. Op. Cit., p. 164.
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O emissor estabelecera contato com o receptor e enviara uma mensagem. Esta
mensagem, dentro de um contexto acessivel para o emissor ¢ para o receptor, estard dentro
de um cédigo comum entre os dois.

Jakobson estabeleceu para cada fator do processo de comunica¢io uma fun¢io da
linguagem. Toda mensagem tem uma fun¢ao predominante e outras secundarias, a
“orientagdo comunicativa” que indicara qual sera a fun¢iao predominante em determinada
situagdo de comunicagao. Uma mensagem com a fungdo referencial predominante, tem o
aspecto cognitivo da linguagem ressaltado. A fun¢do emotiva ressalta a intengao do emissor
em relagdo a mensagem, um exemplo é o uso de uma dicgao enfatica. Quando o receptor
esta em evidéncia temos a func¢ao conativa, identificada pelo uso de imperativo e vocativo,
essa funcao ¢ muito usada na publicidade. A funcio fatica ¢ utilizada para testar o canal de
comunica¢ao, como usamos um telefone (al6, como vai?). A fun¢do metalingtifstica ¢ usada
pela linguagem que se refere a propria linguagem, como a expressiao: o que vocé quer dizer
com issor Finalmente a funcio poética®?, a mais complexa de todas, pode ser entendida
nesse contexto como a mensagem em si mesma que atrai a atencdo do receptor

primordialmente para sua forma na mensagem. E uma mensagem ambigua.

CONTEXTO ou REFERENTE

(funcdo referencial)

EMISSOR MENSAGEM RECEPTOR
(fungdo emotiva) (fungdo poética) (fungdo conativa)
I
CONTATO

(fungao fatica)

cODIGO

(fungdo metalinguistica)

Fig. 9: Modelo das funcies da lingnagem de Jakobson.”

02 Greimas usou esta fun¢do para justificar o conceito de semi-simbolismo.
03 JAKOBSON, R. Lingiiistica e comunicacao. Op. Cit., p. 118 - 162.
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“No discurso publicitario, explicitam-se e imbricam-se estas seis
fungdes (nunca totalmente isoladas, como, alids, no discurso cotidiano).
Sobre a preponderancia quase constante da fungao emotiva pode acentuar-se
o aspecto referencial (‘o detergente X tem graos azuis’); o aspecto fatico
(‘Desculpe a poeira’, unico letreiro de um andncio da VW); os aspecto
metalingiifstico (s6 a Swift faz o salsicha), o aspecto estético (quem nao ¢é o
maior, tem que ser o melhor), ou imperativo (‘Viaje bem, viaje Vasp’).” **

Eco inicia sua andlise pelo o que designou de registro visual, buscando na imagem as
cinco categorias estabelecidas em seu modelo, depois parte para o estudo do registro verbal
e finaliza estabelecendo as relagoes entre os dois registros.

O registro visual do anuncio do sabonete Camay, de acordo com a teoria de
Jakobson, esta focado na fungdo referencial com um destaque secundario para a funcgio
poética.®>

No nivel da denotagdao, que corresponde no modelo proposto por Eco ao nivel

iconico, a imagem do anuncio é descrita da seguinte maneira: %

“Um homem e uma mulher, ambos jovens, estio
examinando quadros expostos num local que o
catalogo empunhado pela moga indica como sendo
esse templo dos antiquarios que é Sotheby, em
Londres; o homem fita a mulher e a mulher volta os
olhos na direcao desse olhat.”

nche chi riesce a conquistare un tesoro d'arte
ol essere conquistato dal fascino Camay

Ruel fascino Camay che fa girar la tes|

Fig. 10: Aniincio sabonete Camay.”

o4 A tradutora do livro buscou na publicidade brasileira da época exemplos semelhantes do autor. ECO, U.
A estrutura ansente. Op. Cit., p. 159.

% Eco relaciona essa fun¢do com o bom gosto na escolha da cores do antncio (infelizmente s6 dispomos de
uma reproducido em preto e branco) e na composicao de “estilo cinematografico”, que remete aos filmes de
James Bond, género que marcou os anos 60 e periodo em que o anuncio foi veiculado.

6 BECO, U. A estrutura ansente. Op. Cit., p. 165.

T ECO, U. A estrutura ansente. Op. Cit., p. 160.
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No nivel das conotagdes, ou iconografico, temos o signo “mulher” que para o
padrao cultural ¢ tida como bonita dentro de uma beleza “nérdica” (tipo de beleza muito
valorizado na cultura ocidental). Outra conotagdo que o autor alia a essa mulher ¢ o seu
Status social, uma combinacao de riqueza, cultura e bom gosto, pois ela freqiienta a Sotheby,
um antiquario inglés famoso. Se essa mulher ndo for inglesa, como o tipo fisico sugere, é
uma turista refinada. O signo “homem” ¢é tido como atraente, segue um estereotipo
cinematografico como ja comentamos, mas nao se encaixa no tipo fisico do “inglés”, esta
mais para um viajante internacional. Esse personagem ¢ rico e culto, por freqiientar um
local de prestigio, pelas roupas que veste e por descartar a consulta do catalogo, pois
presumivelmente sabe avaliar as obras de arte que vé. A imagem remete ao cinema, nao s6
pelos personagens que faz referéncia, mas pelo tipo de enquadramento e de uma narrativa
da imagem. O olhar dos dois personagens conota uma atraciao e “fascinio”. O motivador
dessa subita atracao é o perfume do sabonete que a mulher usa. Ao revelar as conotagoes
Eco ja desvenda a retérica das imagens, presentes no seu modelo no nivel tropolégico. Com
relacdo aos dois personagens principais da cena, eles encarnam antonomdsias, representam
qualquer homem e mulher elegantes e refinados, sio assim, modelos a serem imitados. O
vidro de perfume, ao lado do sabonete anunciado, estabelece a comparacio de que o
sabonete possui a mesma qualidade do perfume.

Nos nfveis da argumentagdo, topico e entimematico, redundam as retoricas das
imagens. Pessoas refinadas e bem sucedidas devem ser imitadas, como a mensagem verbal
revela que uma mulher para atrair o tipo “ideal” de homem deve usar o sabonete Camay.

O registro verbal, totalmente isolado da cena representada, possui uma fungio
referencial nas duas primeiras linhas: “Anche chi riesce a conquistare un tesoro d'arte puo essere
conquistato dal fascino Camay” que podemos traduzir por: “Até quem consegue conquistar um
tesouro de arte pode ser conquistado pelo fascinio Camay”. Emotiva na frase destacada pela
tipografia maior: “Quel fascinio Camay che fa girar la testa” (“Aquele fascinio Camay que faz
virar a cabega”). O texto, ao lado da imagem do sabonete repete a argumentacdo destas
primeiras frases e reitera as conotagoes da imagem principal do anuncio: “Awche voi potete far

girar a testa ad un womo cosi...con Camay. Perché Camay ¢ la saponetta cosmetica preziosa per la
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carnagione...ricca di seducente profumo  francese. Un  profumo costosissimo, irresistible. Alffidatevi a
Camay...per quel fascino che fa girar la testa.” (Vocé também pode fazer virar a cabeca de um
homem assim...com Camay. Porque Camay ¢ o sabonete precioso para a cutis...enriquecido
com um sedutor perfume francés. Um perfume carissimo, irresistivel. Entregue-se a
Camay...para ter aquele fascinio que faz virar a cabega).8

Para finalizar a analise o autor estabelece as relagoes entre o registro visual e o verbal
e chega a uma conclusio inesperada. Existe uma aparente funcido de ancoragem do texto
(no sentido barthesiano), mas que numa leitura apurada nio estabelece uma relacio com a
imagem principal do antuncio. Essa imagem estd repleta de conotagdes que remetem a uma
classe de status elevado possuidora do saber cultural necessario para interpreta-las, ¢
“ancorada” por um texto “mediocre”, nos dois sentidos, repleto de apelos pouco refinados

para uma classe média baixa. Sobre este paradoxo Eco diz:

“Nesse caso, houve uma curiosa contradi¢io no remetente, que, na parte
visual, inspirou-se em modelos publicitarios mais sofisticados, ao passo
que na parte verbal apoiou-se em sistemas de persuasao ja experimentados
por via radiofonica ou em anincios menos empenhativos sob o ponto de
vista grafico.””

Para finalizar essa analise, o autor coloca que a ideologia de base desse antncio ¢ do
sucesso econdémico-erotico da sociedade capitalista que deve ser admirado e imitado por
“todos”. A conclusao que Eco extrai da analise global do anincio ¢ que o mesmo possui
mensagens redundantes tanto nos niveis retoricos quanto no nivel ideolégico.

Essa conclusio pode ser expandida para a retorica da imagem publicitaria geral, que
redunda a mensagem verbal. O receptor de uma maneira geral aceita as premissas lancadas
pela retérica que desagua sempre na ideologia do consumo. Em alguns andncios os niveis
entimematicos sao tao complexos que dificilmente o destinatario consegue fazer uma leitura
adequada caindo em leituras conotativas ja convencionalizadas pelo género publicitario. Isso

leva um questionamento a eficacia do discurso publicitario. Assim para Eco, a publicidade

% A palavra carfssimo em italiano tem um duplo sentido: custoso e querido. Aqui percebemos o uso da
func¢io poética em um conteudo ambiguo em que o perfume pode ser caro, mas também muito apreciado.
9 BECO, U. A estrutura ansente. Op. Cit., p. 168.
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que pretende ser tdo revolucionaria em termos estéticos acaba sempre caindo em solucdes ja

codificadas. E para finalizar o autor completa:

“A fun¢ao moral da pesquisa semiologica consistiria, entdo, em reduzir as
flusdes  ‘revolucionarias’ do  publicitario idealista, que encontra
continuamente um alibi estético para seu trabalho de ‘persuasor’ de
encomenda na convic¢ao de estar trabalhando para a modificagao dos
sistemas perceptivos, do gosto, das expectativas do seu publico, no qual
promoveria um continuo tirocidio da inteligéncia e da imaginagio™”

2.4 - Jacques Durand: figuras de retérica da linguagem visual.

Durand estudou direito e estatistica na Universidade de Paris, na qual se doutorou
em ciéncias economicas em 1956. Sua atividade profissional se orientou para o ambito da
propaganda e, especialmente, a medi¢ao de audiéncias. Foi diretor de pesquisa da agéncia de
publicidade francesa Publicis de 1961 a 1969, diretor de Auditel de 1969 a 1972, diretor de
estudos de opiniao do Office de Radiodiffusion-Télévision Frangaise, diretor da empresa
Télediffusion de France de 1983 a 1990, diretor de pesquisa e desenvolvimento de Médiamétrie
de 1985 a 1990, consultor da Rddio France de 1994 a 1997, membro e presidente do Grupo
Europeu de Pesquisas de Audiéncia, membro do Consei/ National de Commmunication e do
conselho cientifico do Eurgpean Institute for the Media. Desenvolveu atividades académicas no
Institut Francais de Presse e na Universidade Paris 11, de 1967 a 1983.

Freqiientou os seminarios de Roland Barthes na Eeole Pratigue des Hantes Etudes de
1962 a 1967. Suas idéias sao complementares aos estudos de Barthes e de Georges
Péninou. Sua principal contribui¢dao bibliografica para o estudo da imagem publicitaria foi o
artigo “Retoérica e imagem publicitaria”, publicado na revista Communications em 1970.71

Esse artigo nasceu das sugestoes de Barthes, que em seu seminario analisou o
anuncio das massas Panzani e propos como exercicio a andlise de outros anuncios. Barthes

demonstrou que os conceitos da retérica tradicional, principalmente a metafora e a

ECO, U. A estrutura ansente. Op. Cit., p. 184.

71 “Rhethérique et publicité”. Communications. Paris: Centre d’études des commnunications de masse, Fcole
Pratique des Hautes Etudes, 1970, n°® 15, p. 70 - 95. In: DURAND, J. “Retérica e imagem publicitaria”. In:
METZ, C. et alii. A andlise das imagens. Petropolis, Vozes, 1973, p. 20.
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metonimia, poderiam ser aplicados a imagem publicitaria. Durand a partir dessa premissa
desenvolveu um projeto de pesquisa da imagem publicitaria, buscando exemplos de figuras
da retorica classica. Nesse estudo, pesquisou um corpus de mais de mil anincios impressos
publicados nos anos sessenta, com a inten¢ao de construir um repertério de imagens onde
as classicas figuras de retorica verbais podem ser aplicadas na imagem existindo assim
figuras de retorica visual.

Nesse seu minucioso trabalho o autor conseguiu encontrar todas as figuras classicas,
traduzidas em imagens, e ainda concluiu que as melhores “idéias criativas” dos andncios
pesquisados, nada eram mais do que uma mera aplicacdo da retérica. A utilizagao desse
recurso poderia ser consciente, ou nao, por parte do criador publicitirio que busca

transgredir para provocar e seduzir o seu publico-alvo.

“Toda figura de retorica podera ser assim analisada na transgressao artificial
de uma norma. Conforme o caso, tratar-se-a das normas da lingua, da moral,
da sociedade, da légica, do mundo fisico, da realidade, etc. Compreende-se
assim as liberdades que a publicidade toma com a ortografia, com a
gramatica, o emprego intensivo que faz do humor, do erotismo, do
fantastico - e, a0 mesmo tempo, quao pouco leva a sério suas transgressoes:
estas liberdades, que tanto irritam as pessoas, nio sdo duplicidade ou
indigéncia de pensamento, mas sim um exercicio de retérica””

Na retérica visual as transgressOes sio da realidade fisica. As imagens trabalhadas
ganham um aspecto onirico, aluginégeno e fantastico. Para identificar as figuras da retorica
visual Durand iniciou seu estudo construindo uma tabela de relacoes entre os conteudos e

as formas das figuras de retorica, admitindo que estas relagcdes sao de similitude e diferenca.

2 DURAND, J. “Retoérica e imagem publicitaria”. In: METZ, C. et alii. A andlise das imagens. Op. Cit., p. 21-
22.
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RELACAO DAS FORMAS

RELACAO

DOS CONTEUDOS MESMOS OUTROS OPOSTOS
MESMOS Identidade Similaridade de contetdo Paradoxo
OUTROS Similaridade de forma Diferenca Oposicao de forma
OPOSTOS Duplo sentido Oposicao de contelido Oposigao homologica

~ . oo 7.
Tab. 2: Relagio entre formas e contesidos das figuras de retdrica.”

Em um segundo passo, o autor relacionou os elementos dessas nove categorias
encontradas com operagoes retoricas de adjun¢io, supressao, substitui¢io e troca, para
construir uma segunda tabela de andlise das figuras de retérica que poderiam ser
transportadas do campo literario para o campo da imagem. Depois, aplicou essa tabela
logica das operagoes e das figuras retoricas na linguagem visual e apresentou exemplos da
sua aplicacio a publicidade. E importante lembrar que muitas das imagens em que aparecem
figuras e retérica sio complementadas pelo texto publicitario que a “ancora”. Assim a
imagem se torna inteligivel, sem muito esfor¢o intelectual, para o publico-alvo daquele
anuncio.

Veremos a seguir como Durand explicou cada uma dessas figuras de retorica
aplicadas a comunicacdo publicitaria com alguns exemplos dos anuncios que usou na época

para ilustrar seu trabalho.”

3 DURAND, J. “Retérica e imagem publicitaria”. In: METZ, C. et alii. A andlise das imagens. Op. Cit., p. 20.
7 Todos os exemplos e as ilustracoes foram retirados do website do autor, que contém a reproducao de
alguns dos andncios originais bem como as anota¢oes de Durand. Disponivel em:
http://perso.wanadoo.fr/jacques.durand /Site/IndexF.htm. Acesso em: 12 abr. 2006.
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Durand, no final de seu artigo, lembra que a analise até entdo feita das figuras de
retérica se limitaram a anuncios isolados, em geral as campanhas sio compostas por
conjuntos de anuncios que podem ser considerados como discurso, dotados de coeréncia
“levando uma mensagem global que se superpoe a mensagem interna de cada um dos
anuncios””> que pode ser analisavel também nos termos encontrados de similitude e
diferenca.

O autor, assim como Eco, considera que a grande contribuicdo da retérica para a
publicidade ¢ o desenvolvimento de um método de criacio. Se bem que, conforme vimos,
o semioticista italiano acredita que isto nao traga nenhum mérito para a publicidade onde os
anuncios aparentemente mais originais estao assentados em figuras de retérica seculares e
apenas servem para reiterar a ideologia do consumo.

O publicitario Jacques Durand tem uma opinido mais positiva e lembra que:

“O campo de aplicagdo da retdrica classica era estritamente limitado a
linguagem. Para aplicar as figuras de retérica ao dominio da imagem, foi
necessario dela fornecer uma definicdo mais abstrata mas, gracas a esta
abstracao, dispomos agora de um instrumento universal que pode encontrar
aplicacdo no mais variados dominios.”"

Ao observarmos a publicidade impressa, verificamos que as tabelas de figuras de
retéricas visuais identificadas por Durand continuam validas depois de quarenta anos, sendo
ainda uma grande referéncia sobre retérica e a publicidade. Entretanto, cabe dizer que
Durand analisa a imagem publicitiria como um analogon barthesiano, portador de um
referente, sem levar em conta a dupla articulagao.

Para o autor, a retérica da imagem permite uma série de transgressoes da realidade
(leis fisicas, sociais e de linguagem), tidas como “normais” no contexto publicitario ja que o
receptor tem plena consciéncia de que sao artificios que provocam o espectador e

proporcionam prazer, tornando a publicidade sedutora e eficaz.

7> DURAND, J. “Retérica e imagem publicitaria”. In: METZ, C. et alii. A andlise das imagens. Op. Cit., p. 50.
70 DURAND, J. “Retérica e imagem publicitaria”. In: METZ, C. et alii. A andlise das imagens. Op. Cit., p. 53.
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2.5 - Georges Péninou: da publicidade substantiva a publicidade adjetiva.

Péninou graduou-se em direito e letras, mas doutorou-se em estética. Dedicou-se aos
estudos de opinido no instituto de pesquisas de mercado Ifop, e analise de mercado no
grupo Boussac. Foi diretor de pesquisa da agéncia de publicidade Publicis e nessa empresa,
por forca do seu cargo, se dividiu entre os estudos de mercado e estudos psicologicos. Seus
primeiros textos sao nesses campos de conhecimento. Foi também administrador do
Instituto de Pesquisas e Estudos Publicitarios. Entre suas obras mais conhecidas estio o
artigo “Fisica e metafisica da imagem publicitaria””’ e o livro, nascido de sua tese de
doutoramento, Intelligence de la publicité (1972)78. Participou dos seminarios de Roland Barthes
desde 1964 na Fcole Pratigue des Hantes Etudes, juntamente com seu colega Jacques Durand,
que considerava o precursor do estudo da retérica da imagem publicitaria.

Intelligence de la publicité ¢ um conglomerado de reflexdes sobre a imagem publicitaria
feito ao longo de décadas e divulgado em varios artigos, que foram organizados na sua tese
de doutorado. Na obra, Péninou elabora um estudo das formas de expressao da imagem
publicitaria e também apresenta um modelo de analise de um anuncio publicitario impresso,
que ¢ utilizado como um “mote” para a exposi¢ao de diversas consideragoes sobre a
questao da imagem na publicidade. A analise do anuncio de Indian Tonic Schweppes deixa
transparecer a inspiracao de modelos anteriores de Barthes e Eco, incorporando a separagao
da mensagem publicitaria nos niveis denotativo e conotativo. A semelhan¢a também esta na
separagao do material imagético do escrito. Como seus antecessores, inicia a analise como
uma descri¢cao do anuncio:

“He aqui, tomado de una revista, lo que se ha venido en llamar un ‘mensaje publicitario’.
En su aspecto material es una banda estrecha que ocupa la parte derecha de la pdgina y
estd separada mediante un trazo continno de otras informaciones situadas en su entorno
inmediato. Desde todos los puntos de vista es insolidario y extrasio a ese entorno. En la
banda, dos imdgenes entre las que existe una relacion manifesta de principal a secundaria.
Una mano femenina enguantada eleva una botella de tonica; una pareja juega al golf en

77 Commmunications, n° 15, mai 1970, pp. 96-109. Publicado no Brasil in: PENINOU, G. “Fisica ¢ metafisica da
imagem publicitaria”. In: METZ, C. et alii. A andlise das imagens. Op. Cit.
78 PENINOU, G. Intelligence de la publicité. Collection médias et messages. Paris: Robert Laffont, 1972.
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un campo. Tres textos, en lugares distintos, con wuna composicion no lineal y wuna
. . - iy s : 79
Lmportancia e grafia distintas sitiian el prodeto social, técnica y comercialmente.”

O quadro abaixo ¢ uma reproducio do ordenamento de analise do anuncio de Indian Tonic

Schweppes feito pelo autor.

PLANO DO PLANO DO
SIGNIFICANTE SIGNIFICADO
1. MENSAGEM LINGUISTICA FUNGAO OU VALOR

D;;[;::;E:gégor:;:::t:a Morfologia reveladora do género publicitario
Se incorporam ao francés
Indian Tonic (nome internacional
do produto) e Drink (nome Inteligibilidade da proposta publicitaria

usual da categoria de
bebidas de referéncia)

Publi editions Identificagao da agéncia de publicidade

Indian Tonic |dentidade do produto

Denominagao comercial

SRR do produto
Sem alcool - DENOTATIVO
" Composigao do produto
nem excesso de agucar DIFERENCIAL
Nao engorda Propriedade do produto

Se serve ao natural ou com uma

rodela de limao ou laranja MELRGD e

0 “drink” das pessoas Posicao elitista do produto VALOR
refinadas no mercado CONOTADO
SANS ALCOOL
NI EXCES 2. MENSAGEM ICONICA
DE SUCRE,
NE PREDISPOSE PAS Morfologia reveladora

Aremsonpoint,|  Disposicao geral da imagem

SE SERT NATURF

OU AVEC UNE TRANCHE
DE CITRON OU D'ORANGE. Apresentacao da garrafa

do género publicitario

Identificacao do produto e DENOTATIVO
de seu nome de marca DIFERENCIAL

Criacao da mensagem deictica
“aqui esta” (ostentacao)
Criacao da implicacao

Apresentacao (da garrafa
exibida), mao estendida

"INDIAN TONIC™ Mao vestida com a luva Valores conotados, posicao VALOR
Bracelete. Jogadores de golf do produto no mercado CONOTADO

Tab. 4: Andlise do ansincio publicitirio Indian Tonic Schweppes por Georges Péninon. ™

7 “Eis aqui, titrado de uma revista, aquilo que costuma chamar de uma ‘mensagem publicitaria’. Em seu
aspecto material é uma tira estreita que ocupa a parte direita da pagina e esta separada mediante um traco
continuo de outras informagoes situadas em seu entorno imediato. De todos os pontos de vista ¢ insolidario
e estranho a esse entorno. Na tira, duas imagens que possuem uma relagio manifesta de principal e
secundaria. Uma mao vestindo uma luva eleva uma garrafa de agua tonica; um casal joga golf em um campo.
Trés textos, em lugares distintos, com uma composi¢do ndo linear e uma importancia e grafia distintas
situam o produto social, técnica e comercialmente.” PENINOU, G. Semidtica de Ia publicidad. Barcelona:
Editorial Gustavo Gili, 1976, p. 49. (Tradug¢io da autora).

8 PENINOU, G. Sewmidtica de la publicidad. Op. Cit., p. 51.
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O autor trata o andncio publicitario como um “manifesto”, “constituido por wuma
pluralidad de menjages distintos y com nma vocacion diferencial.”s’

Para Péninou, a analise espectral dos manifestos publicitarios revela cinco niveis de
mensagens que, sao ambiguos e nio excludentes. Essas mensagens “emanam” do texto e
das imagens ao mesmo tempo. Apoiando-se em Barthes, Péninou sustenta que toda imagem
central emite duas mensagens, uma de apresentacao que se refere a uma leitura denotativa, ¢
outra de simboliza¢do no nivel conotativo. Além de uma mensagem de representacao do

género publicitario, conforme podemos verificar no esquema baixo:

Mensageml im Ideao Caracteristicas gerais de um anuncio que permitem o seu reconhecimento
P género imediato pelo leitor assim que o encontra.
t;:;;ﬁz: :z Autoria da mensagem.
S Assinatura da “marca”
Mensagem Serve para fundamentar, favorecer ou aperfeicoar a inteligibilidade
lin Esgtfca da publicidade. Informagdes e instrugdes (mensagem pedagdgica)
gl Focalizacao do sentido icnico
Me « Referencial - representacao e demonstracao do produto
i'?.s:igem « Implicacdo - converte o destinatario em interlocutor, através do
COnlce cédigo oral ou escrito, ou mediante a imagem.
Mensagem de Criacao do valor do objeto (valor axiolégico)
inferéncia Empatia (mensagem psicoldgica)

Tab. 5: Modelo de andlise espectral dos manifestos publicitdrios.”

Mas a denotagdo e a conotagdo nao estdo presentes somente na analise interna de
uma imagem publicitiria de um determinado “manifesto”. Essa divisao pode ser
classificatoria de categorias de anuncios, que Péninou chamou de substantivos (denotativos)
e adjetivos (conotativos). E assim estabelece:

A publicidade substantiva. E a publicidade de apresentacio do produto.
Corresponde a consagracao fotografica do objeto com o destaque para seu nome e
“substancia”. F. uma categoria denotativa e referencial. E uma concep¢io classica do

anuncio e se divide em duas categorias: com, ou sem, apresentador(es).

81 PENINOU, G. Semidtica de la publicidad. Op. Cit., p. 52.
82 Autoria propria.
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Quando ha um apresentador temos uma publicidade de ostentacdo, que por sua vez
a se subdivide em dois subgrupos em fun¢iao da relacio de interagao ou de nio interacio
corporal entre o apresentador e o objeto apresentado. Dessa forma o autor estabelece uma
tipologia onde a posi¢ao e o plano do apresentador do produto ou servico se equivalem as
pessoas gramaticais, pensando também na ambigiiidade e na superposicdo de elementos. O
autor classifica trés tipos basicos de posicionamento: frontal, trés quartos e perfil.

O posicionamento frontal dos personagens, com os olhos fixos em um espectador
ausente, revela a superioridade desse personagem em relacio ao seu expectador. E uma
situacdo “imperativa”. Também sido imperativos os gestos:

e Prescritivo: indicador apontado na horizontal.
e Demonstrativo: indicador levantado.
e Indicativo: indicador para baixo.

Os personagens em trés-quartos sao menos diretos e incisivos. Sua abordagem ¢ do
convite e nao da intimidagao. O tom da imagem ¢é de sugestio, de contemplacio e em
algumas vezes enigmatico.

Tanto no posicionamento frontal como no posicionamento trés-quartos trata-se do
regime do discurso do personagem em primeira pessoa.

O perfil é o personagem em terceira pessoa, ou seja, aqui temos uma historia que ¢
contada e onde esta pessoa se torna um personagem e o leitor passa a ser um voyeur. O
personagem do anuncio deixa de falar para ser de quem se fala. Esse ¢ o regime da
narrativa.

Outras categorias de publicidade substantiva que utilizam apresentadores sio os
anuncios de designacao e os de exibicao.

A designacio compreende aqueles gestos que sinalizam algo particular. O autor
também usa o termo deictico para se referir a esse tipo de publicidade que usa um
personagem para assinalar a existéncia de um produto. Algo como “eis aqui o produto X”.

A exibigao coloca em énfase a expressio da mensagem, na qual pode estar marcada
por diferentes aspectos de tipo iconografico (cor, disposicio espacial, tipografia, etc...). B

onde Péninou encontra as categorias:
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a) codigo gestual estendido/nao estendido: o objeto é colocado em destaque para o
observador mediante um gesto de exibigao.

b) cédigo gestual distanciado/nao distanciado: quando o objeto é colocado a uma certa
distancia do apresentador.

c) cbdigos posicionais: incidem sobre a oposicio frente/trds, central/nao central,
alto/baixo, todas em funcio da relacao do objeto apresentado ou do apresentador.

d) codigos do objeto: definem o tratamento do objeto de maneira que a mensagem
esteja centrada sobre o objeto proposto, passando o apresentador a um plano inferior.

Também na categoria substantiva encontramos a autoapresentacao e aparicao.

A autoapresentacao ¢ uma publicidade passiva e detemporalizada em que os produtos
estdo somente expostos sem um contexto. A imagem mostra o objeto Unico na sua
singularidade.

A apari¢do mostra o langamento de um novo produto e reforca essa caracteristica na
mensagem linguistica.

No regime da conotag¢io, a publicidade adjetiva da destaque para as caracteristicas do
produto e cria uma consagracio fotografica do valor do que é anunciado. E uma categoria
persuasiva, tem uma concep¢ao motivacional para a compra. Usa figuras de retorica na
imagem como:

e Metafora: imagens que estabelecem uma analogia com o produto.

e Sinédoque: ressaltando um detalhe percebe-se a relagio com a imagem total do

objeto.

e Metonimias: imagem que estabelece uma relacio de contigtiidade - continente pelo

conteddo, instrumento por pessoa, concreto por abstrato.
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2.6 - Jean-Marie Floch: valorizac¢des publicitarias.

Jean-Marie Floch ¢ reconhecidamente o intelectual que mais contribuiu para o uso da
pesquisa semidtica nas areas de marketing e comunicagoes. Tinha um apreco especial pelo
estudo na imagem fotografica e plastica. Sua vida profissional foi dividida entre consultorias
na area de marketing e a academia. Lecionou na Universidade de Louvain, ESSEC, ESCP,
Lyon, IAE, Aix-en-Provence, Instituto de Estudos Politicos de Paris e na Ecole d' Architecture
de Versailles.

Seus escritos abordam imagens da pintura em Pesites mythologies de I'wil et de ['esprit
(1985), da fotografia I.es formes de ['empreinte (1986); das midias Sémiotigue, marketing et
communication (1990), do varejo La génération d'un espace commercial (Actes Sémiotiques-
Documents, 87, 1987), dos objetos de marcas e as marcas na sociedade de consumo Identités
visuelles (1995), das historias em quadrinhos Unre lecture de Tintin an Tibet (1997).

Em seu trabalho de consultoria usou seus conhecimentos de semioticista na
elaboracdo de pesquisas e estudos de marca. Prestou servicos para os mais diferentes
clientes como: industrias farmaccuticas, seguradoras, bancos, grifes de luxo, cosméticos,
transportes, midia, alimentagio, vestudrios, téxtil e movelaria. No Instituto Ipsos, onde
também foi consultor, criou a unidade de estudos semioticos.

Foi orientando de A. J. Greimas na Escola de Paris e juntamente com seu mestre
desenvolveu a chamada semiotica plastica.

Conforme vimos, uso da publicidade como corpus de pesquisa semiodtica nasceu na
década de 60 com Roland Barthes, Umberto Eco, Jacques Durand, Georges Péninou. Mas
Floch trouxe uma nova abordagem sobre esses estudos usando a semidtica greimasiana
como instrumento de analise, apesar do autor niao desenvolver um modelo exclusivo de
analise semiotica da publicidade, pois sua proposta extrapola para uma analise da semidtica
plastica geral que inclui a escultura, arquitetura, pintura, design e também a publicidade.

Floch trata a imagem como um texto-ocorréncia conforme a célebre maxima de

Greimas: “fora do texto, nao ha salvacao”®. A citacdao indica que a semibtica estabelece

83 “Hors du text, point de salut.”’
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inicialmente uma relag¢ao de sentido, como uma narrativa, e que o mesmo ¢ possivel de ser
encontrado em um texto, filme, desenho, logotipo ou qualquer outro “objeto” de estudo.

Em 1981, Floch comega a desenvolver um modelo de analise da imagem. Em 1985,
publica o livro Petites mythologies de 'wil et de l'esprit$?, uma coletanea de sete estudos sobre
semiotica plastica®, que exemplificam correlacdes entre o visivel e o inteligivel.8¢

Uma das principais analises do livro é a revolucionaria analise do quadro nio
figurativo de Kandinsky, Composi¢ao 1V, que posteriormente ira contribuir para suas
analises plasticas do discurso publicitario impresso.

Na introducdo de Petites mythologies Floch critica a tradicao da semiologia em tratar a

imagem como signo e da sua constante busca de legitimar os seus objetos de estudo:

“La sémiotique vise a construire ses propres objets, non a légitimer on a nier les
connotations sociales on les objets construits par d antres disciplines. Et il en est bien ainsi:
¢ est précisément par le souci de suivre sa propre logique que la sémiotique peut intéresser,
et participer valablement a quelque entreprise pluridisciplinaire. 1. image, par exemple, ne
sera pas, pour le sémioticien, le type méme du signe iconigue ou du message constitué de
signes iconigues; au contraire , elle sera abordée comme un texte-occurrence, ¢ est-a-dire
comme le résultat d’un processus complexe de production du sens, dont les étapes, pour
[essentiel, ne sont pas différentes de celles du processus générant n ‘importe quel autre texte,
linguistique on non. Et ['iconicité elle-méme sera finalement définie comme la production
d’un effet de sens de “réalité”, caractéristigne non pas de tel langnage on de tel signe mais
d’un certain type de discours exploitant les connotations sociales et, entre autres, ce que
telle societé pense de ses différents langages quant a leur rapports respectifs a la

’ ., , 7
“Yealité””*

8¢ FLOCH, J. M. Petite mythologie de 'veil et lesprit. Op. Cit.

85 Hstas analises sdo: uma fotografia “O nu de Boubat”, uma pintura “Composicio IV’ de Wassily
Kandisnsky, uma tira de quadrinhos “Nid Confortable de Benjamin Rabier”, notas escritas e desenhos de
Roland Barthes, um projeto arquitetonico “A casa Braunshweig”, dois anincios publicitarios “cigarro News
e curativos Urgo”.

86 A semidtica preocupa-se com o sistema de relacbes em um texto e ndo com o sistema de signos como a
semiologia.

87 “A semidtica visa construir seus proprios objetos, nao legitimar ou negar as conotagdes sociais ou 0s
objetos construidos por outras disciplinas. E o faz bem assim: precisamente pela inquietacdo de seguir sua
propria logica que a semidtica pode se interessar, e participar validamente de qualquer empreendimento
pluridisciplinar. A imagem, por exemplo, ndo sera, para semioticista, 0 mesmo que signo iconico ou a
mensagem constituida de signos iconicos; ao contrario, ela serd abordada como um texto-ocorréncia, quer
dizer como o resultado de um processo complexo de producio do sentido, cujas etapas, essencialmente, nao
sao diferentes daquelas do processo gerativo ndo importando qual outro texto, lingliistico, ou niao. E a
iconicidade sera finalmente definida como a producdo de um efeito de sentido da realidade, caracteristico
nao de uma linguagem ou de tal signo, mas de um certo tipo de discurso explorando as conotagGes sociais e,
entre outras, aquelas que a sociedade pensa destas diferentes linguagens quanto as suas respectivas relagdes
com a “realidade”.” FLOCH, J. M. Petite mythologie de 'veil et 'esprit. Op. Cit., p. 11 - 12. (Traducio da autora).
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Essa critica se refere diretamente ao modelo de analise da imagem barthesiano e os
outros que o tomaram como ponto de partida teérico.

A semiotica plastica visa compreender a producdo do significante visual e do
significado, recusando em um primeiro momento o sentido puramente figurativo das
Imagens.

O processo de analise plastica inicia-se com uma leitura topoldgica localizando na
superficie de analise:

“(...) as categorias topoldgicas,“retilineas” umas (como alto/baixo ou
direito/esquerdo), “curvilineas” outras (como periférico/central ou
circunscrevente/circunscrito), bem como seus derivados e compostos,
crivam, partindo daquilo que ela nido ¢, toda a superficie enquadrada
tracando af os eixos e/ou delimitando af as regides, cumprindo com isso
dupla acao, a de segmentar o conjunto em partes discretas e igualmente a de
orientar eventuais percursos sobre os quais se acham dispostos os diferentes
elementos de leitura.”™

Esse tipo de leitura reduz a polissemia da imagem e permite a percepcao das formas
plasticas encontradas nas posicOes das figuras encontradas na leitura da imagem (sua
orientacao e deslocamento no espacgo), nas cores (considerando suas combinagdes e
contrastes como elementos significantes) e nas formas (que sdo analisadas conforme sua
arquitetura ¢ as combina¢oes de linhas, volumes e cores superpostas, concretizando
contrastes como concavo/convexo, curvilineo/retilineo, ascendente/descendente). Assim
temos respectivamente as seguintes categorias plasticas: topoldgicas, cromaticas e eidéticas.

Localizar a existéncia dessas categorias em uma imagem planar é apenas mais um

passo de uma analise semiotica plastica, como nos informa Greimas:

“As articulagoes taxionomicas a que acabamos de nos referir nao constituem
sendo um dos aspectos da analise dos objetos planares enquadrados: o
reconhecimento das categorias e das figuras plasticas nos informa sobre o
modo de existéncia da forma plastica, tal qual se acha subjacente a sua
manifestagao em superficie e em superficies, mas ainda nao nos diz nada
acerca da organizaciao sintagmatica dessas formas, organizacao essa que ¢ a

88 GREIMAS, A. J. “Semidtica figurativa e semidtica plastica”. In: OLIVEIRA, A. C. (org.). Sewidtica
pldstica.Op. Cit., p. 80.
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unica capaz de nos permitir tratar desse objetos como processos semioticos,
isto é, como textos signiﬁcantes.”89

O passo seguinte ¢ determinar no plano da expressio contrastes de categorias
plasticas, contrarias ou contraditérias, coexistindo em uma mesma superficie.

A correlagdao entre uma oposi¢ao de uma categoria plastica e um contraste plastico,
portador de um significado semantico, determinara um sistema de significados paralelo e
simultaneo ao sistema de simbolos que esta sendo analisado.

Finalmente, busca-se em uma leitura da imagem possiveis significados semanticos
nas configuracées visuais. Em outras palavras, identifica-se nas imagens figuras, ou mesmo,
nas categorias plasticas significados especificos, que obviamente sio lidos dentro de um
repertorio cultural proprio de quem esta interpretando aquela imagem. Esses significados
formarao o plano do conteido.

Para exemplificar: uma pintura em que o conteido ¢ articulado de acordo com a
categoria semantica vida versus morte pode ter sua expressio de acordo com uma categoria
plastica luz versus sombra, de modo que a sobra refira-se a morte e a luz, a vida®!. Aliar um
clemento das categorias formantes do plano da expressio a um elemento do plano do
conteudo ¢ construir uma relacio semi-simbolica, conforme vimos anteriormente.

A publicidade é um sistema semibtico sincrético, também chamado de complexo,
pois trabalha com textos de duas ou mais linguagens de manifestacao, conforme o conceito
de Greimas e Courtés:

“Serdo consideradas sincréticas as semidticas que - como a Opera ou O
cinema - acionam varias linguagens de manifestagdo; da mesma forma a
comunicagao verbal nao é somente de tipo lingtistico: inclui igualmente
elementos paralinguisticos (como a gestualidade e proxémica), socio-
lingiifsticos etc.””

8 GREIMAS, A. J. “Semioética figurativa e semiotica plastica”. In: OLIVEIRA, A. C. (otg.). Semidtica plistica
Op. Cit,, p. 89.

0 GREIMAS, A. J. “Semidtica figurativa e semidtica plastica”. In: OLIVEIRA, A. C. (org.). Semidtica plastica
Op. Cit,, p. 92.

1 PIETROFORTE, A. V. Semidtica visual. Sao Paulo: Contexto, 2004, p. 21.

92 GREIMAS, A. J; COURTES, J. Diciondrio de semidtica. Op. Cit, p. 426.
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Partindo desses preceitos Floch faz sua primeira analise de um anuncio publicitario:
o lancamento do cigarro News?3. A sua preocupagdo com esse estudo é niao somente
mostrar, como fez nas outras analises do livro, a analise dos contetdos plasticos e
figurativos, mas também as relagoes das imagens com o contetdo lingtifstico que o andncio
possui.

Apresentaremos a analise do anuncio News de uma maneira breve e resumida.

O estudo inicia-se com a separacdo da imagem em 4areas que apresentam uma
semelhanca plastica. A seguir o autor isola as regides que possuem semelhangas
cromaticas? e graficas, sem em um primeiro momento aliar estas semelhancas a conteudos
tigurativos. Nessa divisio o autor encontrou trés unidades: a superficie total, a faixa-puzzle e
a area retangular, que apresentavam cores diferentes. Respectivamente: vermelho, ocre,
vermelho e vermelho.

Com isso Floch extraiu que o sistema plastico do anuncio News esta baseado na

oposicao descontinuidade versus continuidade.

93 FLOCH, J. M. Petite mythologie de loeil et ['esprit. Op. Cit., p.139 - 169.
%+ O anuncio original era colorido, no entanto s6 encontramos reprodugdes monocromaticas.
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Fig. 25: Aniincio do cigarro News.”

95 FLOCH, J. M. Petite mythologie de 'veil et I'esprit. Op. Cit., p. 146.
2Y100408 P P P
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Fig. 26: Representacio cromdtica do andincio do cigarro News.”

Na analise do significado do anincio, ou o seu plano de contetdo, identificamos que
o anuncio representa a primeira pagina de um jornal. A primeira faixa seria o titulo “News”.

A imagem que se segue ¢ de um maco de cigarros jogado sobre fotografias, como se
o editor estivesse as escolhendo antes de finalizar a reportagem.

No mago de cigarros, parcialmente aberto, esta escrito a marca “News” ¢ o slogan da
marca, que compoe a parte mais importante do conteudo lingtistico do anuncio: “Take a
break, in the rush”?7. Esse slggan, como Floch analisa, contém na sua natureza fonética uma
expressao de descontinuidade versus continuidade. E estabelece uma relagio de identidade

versus alteridade com o “jornal” que cria a seguinte relagao semi-simbolica:

Expressdo  descontinuidade Vs continuidade
Contetido /identidade/ Vs /alteridade/

% FLOCH, J. M. Petite nythologie de l'oeil et esprit. Op. Cit., p.148.
97 llegfvel até mesmo no livro original.
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No quadro a seguir apresentamos a relagdo entre a expressao e o conteido do

anuncio conforme Floch apresentou:*®

DIMENSAO VISUAL DIMENSAO LINGUISTICA
DO ANUNCIO DO ANUNCIO
composicao em composicao em

13 regularidade irregularidade

1%2] ou ou

wn

g cromatismos - cromatismo consoantes e consoantes
o por saltos por graus oclusivas constritivas

' '
ﬁ ’
s
, s
4
s
/
s
descontinuidade continuidade
VS
/identidade/ /alteridade/
~ &~ Y N
~
N
Y
hY
O Ny * N
discurso discurso iniciativa de uma participacao
o Vs S
S | essoal de outrem arada no movimento
p P

Lo da multidao
=

(@) permanéncia Vs primeira

(©) do jornal pagina cotidianas

ou ou

escolha redacional vs clichés trazidos
ou ou
fotografias Vs  acontecimentos

Fig. 27: Relagao entre a excpressao e o conterido no aniincio do cigarro News.

Sem nos estender mais na analise feita por Floch do anuncio de News, entendemos
que ele sera um dos modelos inspiradores para a nossa proposta de analise da publicidade

impressa que apresentaremos no préximo capitulo.

98 FLOCH, J. M. Petite mythologie de loeil et esprit. Op. Cit., p. 163.
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Agora veremos outros estudos sobre a publicidade realizados por Floch que
fornecem outras contribui¢des para analise da imagem publicitaria.

O livro Sémiotigue, marketing et communication: sous les signes, les stratégies?” é um dos mais
importantes da bibliografia de Floch, seguramente o mais conhecido, ¢ ¢ considerada a
primeira obra de semidtica estrutural consagrada exclusivamente as comunicagoes e ao
marketing, incluindo a publicidade. Conforme mencionamos anteriormente, o que O
semioticista acrescenta de significante no estudo da imagem ¢é de analisa-la seguindo os
ensinamentos de Greimas e a teoria da significacdo gerativa de sentido. Nessa obra, Floch
apresenta seis ensaios cujos objetos de analise sao cases de marketing e comunicagao!’ nos
quais foram aplicados o estudo semiodtico, seja na elaboragado de uma metodologia de
pesquisa seja para uma andlise do corpus. Em cada capitulo o autor coloca os fundamentos
da teoria semidtica de uma maneira muito clara e didatica.

Para distinguir a semidtica, sob o seu entendimento, de outras abordagens o autor
coloca trés principios basicos da semidtica: inteligibilidade, coeréncia e diferenciacio. O
primeiro trata de explicar que a semidtica estuda relagdes de significacdo que podem estar
presentes nas mais diversas situagoes do cotidiano. Ou seja, ndo se trata de uma ciéncia
abstrata. A coeréncia, segundo principio, descreve a semiética como o estudo das formas e
dos aspectos invariantes na produgao e apreensio de sentidos pela analise dos signos. Esses
estdo sempre estdo presos aos seus contextos e ¢ de onde nasce seu valor. O dltimo
principio ¢ o da diferenciacdo e nas palavras do autor: “Le fravail et la (relative) compétence de la
Sémiotique, ¢ est de passer de la saisie des différences a la définition des relations” 101

Dos seis cases de marketing e comunicagao, tratados em Seéwiotique, marketing et
communication, trés deles usam especificamente a publicidade como objeto de estudo. Sio
cles: “Le refus de ['euphorie”, “[ aime, j aime, j aime...” (0 estudo sobre a publicidade mais

conhecido e citado do autor) e “Iués dans [ oenfs!”.

9 FLOCH, J. M. Sémiotique, marketing et communication. Paris: Presses Universitaires de France, 1990.

100 Estas analises sio: a elaboracio de uma tipologia de usuarios do metrd parisiense “Etes-vous arpenteur ou
somnambule?”, o projeto de uma nova identidade visual par o banco Crédit du nord, a analise da
comunicagao dos laboratérios de psicotrépicos, os valores de consumo da publicidade da Citrden, a analise
da comunicagdo da editora P.U.F e a “filosofia” da publicidade feita na Franca e nos E.U.A.

1010 trabalho e a (relativa) competéncia da semidtica é de passar da percep¢io das diferencas a definicdo
das relagbes”. FLOCH, J. M. Séwiotigue, marketing et communication. Op. Cit., p. 14. (Tradugdo da autora).

67



Em “Le refus de ['euphorie”’?? o leitor encontra um estudo sobre a publicidade
promocional de psicotrépicos. Esse trabalho se concentra na andlise dos elementos visuais
da publicidade. O discurso das industrias farmacéuticas colhido em publica¢bes cientificas e
material de divulgacdo das empresas objetivou avaliar o uso global do discurso no setor.
Além disso, ¢ importante identificar o impacto com o qual os publicitarios e agéncias
percebem a comunica¢do mais ou menos intuitivamente. Um fato relevante do estudo ¢ a
identificacao do problema das incongruéncias no significado dessa comunicagao para a
industria, médicos e pacientes. A analise narrativa e analise de conteudo sdo as ferramentas
do académico para interpretar os discursos. O objetivo dessa analise era duplo: reconhecer
o discurso do setor através das imagens dos anuncios e identificar os tipos de distor¢ao do
sentido que existe entre o discurso das industrias farmacéuticas e dos médicos. Foram
analisados cento e trinta andincios que de uma maneira geral em suas imagens contém o
discurso sobre paciente, de sua doenga e da sua cura. Resumidamente o discurso repousa na
relacdo euforia versus disforia de um discurso semi-simbolico. A analise das imagens dos
anuncios revelou doze categorias plasticas com suas narrativas correspondentes.

Na parte conceitual do capitulo temos a analise da sintaxe narrativa ¢ 0 seu uso no
objeto de estudo trouxe a tona as causas da falta de compasso entre o discurso publicitario

das industrias e os médicos. Podemos resumir com a frase:

“Dans le disconrs persuasif des laboratoires en effet, les résultats du traitement, positifs
bien siir, sont toujours representes sous la forme d une réconciliation radiense, d une
harmonie souveraine ou d’un bonbenr sans ombre. La santé, c¢’est ['euphorie on, an
moins, la non dysphorie. Or les contraites de la vie quotidienne, les malhenrs, les pertes et
les stress ne sont pas des donnés sociales on psychologiques contre lesquelles le médicien
estime avoir a Ilntter. 1] veut seulement aider son patient a les supportes et a vivre de son
mienx I avie telle qu ‘elle est”.Ce nest pas un signe de santé que ["enphorie constante, et
le psychotrope ne saurait étre une pilule du bonhenr.”'”

102 FLOCH, J. M. Sémiotique, marketing et communication. Op. Cit., p. 83 - 118.

103 “No discurso persuasivo dos laboratérios em efeito, os resultados do tratamento claramente positivos,
sempre sdo representados sob a forma de uma reconciliagdo radiosa, de uma harmonia soberana ou de uma
felicidade sem sombra. A satde é a euforia ou, a0 menos, a nio disforia. Ou os contratos da via cotidiana, os
azares, as perdas e o stress nao sdo as obrigacdes sociais ou psicologicas contra as quais o0 médico estima ter
que lutar. B necessario somente ajudar seu paciente a suportar e viver melhor “a vida como ela ¢”. Nio é
um signo de saude a euforia constante, e o psicotrépico ndo devera ser a pilula da felicidade.” FLOCH, J. M.
Sémiotique, marketing et communication. Op. Cit., p. 115 - 116. (Traducao da autora).
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A conclusiao do capitulo é que a origem da rejeicao médica sobre os anuncios ¢ a
abordagem dos estados de depressio e ansiedade presentes na narrativa das imagens que
dao uma dimensao erronea do tratamento médico.

¢

O capitulo intitulado ‘[ ‘aime, j aime, j'aime..”’™ tem como objeto de anilise a
publicidade do setor automotivo e o sistema de valores do consumidor. Com esse estudo de
caso Floch demonstra que a semidtica é também valida para os estudos de mwarketing-mix. Ele
nao sé se concentra na producao de significados, mas no posicionamento da marca e as
expectativas do consumidor. O autor também declara que a semidtica pode também
contribuir para um melhor entendimento entre designers, publicitarios e fabricantes pelo
reconhecimento das qualidades que o anuncio promove e agrega para o produto.

Apbs uma pausa para explicar o percurso gerativo do sentido o autor dirige seu
estudo para buscar os valores atribuidos a um automével e assim busca descobrir quais sdo
as motivagoes quando o consumidor decide a compra de um. Usando uma légica parecida
com o primeiro estudo de caso do livro, “Efes-vous arpenteur ou somnambule?”, em que foi
apresentado um estudo de caso em que Floch ele criou um método de pesquisa para
descobrir algumas tipologias de comportamentos dos usudrios do metrd parisiense (RAPT)
e sua interagao com os funcionarios e servigos prestados.!?3

O autor constréi um quadrado semidtico e estabelece uma tipologia dos modos de
valorizacdo criados pela publicidade da marca de automoveis Citroén. Os tipos de
valorizagao identificados por Floch foram obtidos a partir da semibtica narrativa que opoe
os valores de base aos valores de uso. Em uma narrativa sempre podemos identificar os
valores que servem de inspiragao e dao sentido a narrativa. Sdo os valores de base que estdo
no nivel fundamental da narragdo. Os valores de uso tém um papel instrumental.
Projetando esse par de contraditorios em um quadrado semiético Floch identificou outros

dois tipos de valorizacdo a critica e a ludica.

104 FLOCH, J. M. Sémiotique, marketing et communication. Op. Cit., p. 119 - 152.

105 Esta metodologia, conhecida como andlise dos regimes de interagdo, foi desenvolvida inicialmente no
estudo de caso do supermercado Mammouth publicado em 1987 na revista Actes Sémiotiques. FLOCH, J.
M. “La génération d"un espace commercial”. Actes Sémiotiques. Documents 1X, 87. Paris: 1987.
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Essa tipologia dos modos de valorizagao utilizados pela publicidade foi concebida
para a analise do discurso publicitario da Citroén, mas ¢ evidente que esta tipologia ¢ valida
para analise de outros discursos publicitarios. De acordo com Floch as descri¢oes destas
valorizacoes sao:

1) Valorizagao pratica: correspondente aos valores de uso, concebidos como contrarios
aos valores de base (sdo valores utilitarios, como manuseio, conforto, poténcia...).

2) Valorizagao utopica: correspondente aos valores de base concebidos como
contrarios aos valores de uso (valores existenciais como identidade, liberdade, vida
aventura...).

3) Valorizagao ladica: correspondente a negacao dos valores utilitarios (a valorizagao
ladica e pratica sao contraditorias entre si, os valores ludicos sao o luxo, o
refinamento...).

4) Valorizagao critica: correspondente a negacao dos valores existenciais (a valorizagao
critica e a valorizacdo existencial sio contraditorias entre si; as relacoes de
qualidade/preco e custo/beneficio sao préprias dos valores criticos).

Assim ficou estabelecido o quadrado semibtico:

VALORIZAGCAO VALORIZAGCAO
PRATICA UTOPICA
{Valores de uso, utilitaristas) (Valores de base, existenciais)
confianga, conforto, utilidade vida, aventura, identidade
VALORIZAGAO VALORIZAGAO
CRITICA LUDICA
(Valores nao existenciais) (Valores nao utilitaristas)
custo / beneficios, qualidade / preco gratuidade, refinamento

Fig. 28: Tipologias das valorizacoes publicitirias propostas por Floch."”

106 FLOCH, J. M. Sémiotique, marketing et communication. Op. Cit., p. 131.
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Na parte final do estudo é apresentado um percurso diacronico da publicidade da
marca Citroén, de 1982 a 1985. O primeiro exemplo de um filme publicitairio Floch
identifica o percurso narrativo do quadrado semidtico apresentando os quatro tipos de
valorizagcdes publicitarias encontradas. O mesmo tipo de percurso pode ser colocado na
imagem geral da marca Citroén e na mudanca do seu posicionamento de marca no intervalo
de trés anos. A empresa, em sua publicidade, passou a focar os aspectos existenciais
(utépicos) em detrimento da estratégia da valorizacao utilitaria (pratica).

“Tués dans ["oenfs!”"%7 o Gltimo capitulo de Sewiotique, marketing et communication trata
da procura, sob os signos da publicidade, da competicao entre agéncias e um debate entre
concepgoes diferentes e contraditorias do valor da criacdo publicitaria.

“(..) les campagnes sont des disconrs sur les produits mais qu’elle peuvent étre aussi
analysées comme des disconrs implicites sur la bonne ou manvaise fagon de disconrir sur le
. . PPN
produit, et done de faire la publicité.” "

Nesse caso a ferramenta semidtica utilizada foi o quadrado semibtico, em um sistema
semelhante ao estudo “f ‘aime, jaime, j'aime..”, que permitiu reconhecer quatro grandes
ideologias da publicidade: referencial, substancial, obliqua e mitica.

Essas ideologias foram ilustradas por campanhas francesas realizadas por grandes
agéncias de publicidade que tém como seus grandes publicitarios D. Ogilvy, Ph. Michel, J.
Séguéla e J. Feldman cada qual com sua “ideologia” publicitaria. Foram colhidos alguns
trechos do discurso desses homens de propaganda e fez um estudo cruzado com a
producao de algumas campanhas de suas agéncias.

A ideologia da publicidade referencial é representada por David Ogilvy. E a
publicidade “da verdade”, ou seja, o publicitario da os fatos e os anincios sao realistas.
Ogilvy defende a ética e a honestidade na publicidade. Mas o discurso subjacente também
pode usar a estratégia discursiva e usar uma série de procedimentos para apresentar um

discurso como verdadeiro.

107 FLOCH, J. M. Sémiotique, marketing et commmunication. Op. Cit., p. 183 - 226.

108 <(..) as campanhas sio o discurso sobre os produtos, mas elas podem ser também analisadas como os
discurso implicitos sobre a boa ou a md maneira de discutit sobre o produto, e portanto de fazer
publicidade.” FLOCH, J. M. Sémiotique, marketing et communication. Op. Cit., p. 185. (Tradug¢ao da autora).
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“La question n’est plus alors: ce discours correspond-il a la realité? Mais: quelles sont les
conditions de production internes au discours lui méme, qui le donnent pour vrai et le font
accepter comme tel?”'”

Por exemplo: Oglivy adora mostrar receitas, demonstra¢des, desenhos realistas ou
fotografias.

A publicidade obliqua. E a negac¢ao da publicidade referencial, nao existe sentido ¢é
preciso o intetlocutor construi-lo. F a publicidade do paradoxo que ultimamente esté sendo
muito utilizada. Aqui temos a ideologia de Ph. Michel.

A publicidade mitica de J. Séguéla é focada em imagens e em grandes producdes de
arte. Esta também ligada a fantasia e tém uma alian¢a com a publicidade obliqua, mas tem
mais “narratividade”. O exemplo mais classico sio os filmes do cigarro Marlboro.

A publicidade substancial é exemplificada por J. Feldman. Essa publicidade se define
pela negacao da publicidade mitica e de sua ideologia. Tudo esta centrado no produto e em
suas caracteristicas peculiares trazendo um apelo estético. Muitas vezes ligados as bebidas e
alimentos, mas também a produtos de luxo.

Assim ficou estabelecido o quadrado semibtico das concepgoes publicitarias:

D. OGILVY J. SEGUELA
PUBLICIDADE REFERENCIAL PUBLICIDADE MITICA
{Valores de uso, utilitaristas) (Valores de base, existenciais)
PUBLICIDADE SUBSTANCIAL PUBLICIDADE OBLIQUA
J. FELDMAN PH. MICHEL
(Valores nao existenciais) (Valores nao utilitaristas)

Fig. 29: Tipologias das concepeies publicitirias.””’

109¢A questao nio ¢ entdo: este discurso corresponde a realidade? Mas: quais sdo as condi¢oes de produgdo
internas ao discurso, que o torna verossimil e o faz ser aceito como tal?” FLOCH, J. M. Sémiotique, marketing
et communication. Op. Cit., p. 194. (Traducio da autora).

10 FLOCH, J. M. Sémiotique, marketing et communication. Op. Cit., p. 192.
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Depois de localizar cada tipo no quadrado semidtico e mostrar suas relagcdes Floch
compara a publicidade francesa com a americana em suas estratégias. A conclusio ¢ que a
publicidade francesa é mais conceitual e a americana mais factual. Floch finaliza o capitulo
dizendo que a publicidade é um belo objeto de estudo sécio-semibdtico que pesquisa as
relagGes e as correlagoes entre ideologias do discurso da publicidade e aqueles de diferentes
grupos sociais ou culturas diferentes.

Andréa Semprini utiliza-se dessas categorias de valorizagGes publicitarias
estabelecidas por Floch, tanto no seu estudo da analise da publicidade da Citréen, quanto de
uma maneira mais sutil, desse outro “case” e o aplica ao estudo das marcas e especificamente

da analise diacronica da publicidade da grife de roupas Benetton.
2.7 - Martine Joly: dos significantes aos significados da imagem.

Joly ¢é professora na Universidade Michel de Montaigne (Bordeaux III). Sua obra
mais conhecida é Introducio a andlise das imagens (1994). E autora também de L mage et les
signes: approche sémiologique de ['image fixe (1994) e L image et son interprétation (2002).

Joly apresenta uma proposta de analise da imagem publicitaria em Introdugio a andlise
das imagens. Logo no inicio da obra ela coloca seu objetivo: “ajudar a detectar de que maneira
somos intrinseca e culturalmente iniciados na compreensao das imagens” 111,

A autora delimita seu estudo na mensagem visual tnica e fixa e coloca que uma das
questoes iniciais da obra é também delimitar a imagem:

“O primeiro principio essencial é provavelmente, a nosso ver, que o que se
chama de “imagem” é heterogéneo. Isto é, reine e coordena dentro de um
quadro (ou limite) diferentes categorias de signos: “imagens” no sentido
teérico do termo (signos iconicos, analdgicos), mas também signos plasticos
(cores, formas, composicio interna, textura) e a maior parte do tempo
também signos lingtisticos (linguagem verbal). E sua relacio, sua interacio,
que produz o sentido que aprendemos a decifrar mais ou menos
conscientemente ¢ que uma observacdo mais sistematica vai ajudar a
compreender melhor (...).”""

MW JOLY, M. Introducao a andlise da imagem. 2* ed. Campinas: Papirus, 1996, p. 10.
12 JOLY, M. Introdugao a andlise da imagem. Op. Cit., p. 38.
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Joly coloca que uma das fungoes da analise da imagem ¢ verificar o desempenho de
uma imagem, sendo o campo mais fértil o marketing ¢ a publicidade pela necessidade de
justificar gastos na veicula¢ao de mensagens.

No terceiro capitulo, intitulado “imagem prototipo”, ¢é realizado um estudo da
imagem publicitaria. Um exemplo detalhado da analise de um anuncio permite, em cada
etapa, um certo numero de evocagdes tedricas. Nesse capitulo Joly utiliza-se das
contribui¢oes de Barthes, Péninou e Durand, localizando assim a imagem como um objeto
da semiotica, e resgatando os conceitos de signo de Peirce e de Saussure. E evidente sua
preferéncia pelo autor americano, entretanto na sua analise da publicidade reconhece o
trabalho de Barthes, de origens saussurianas.

No antncio analisado a metodologia proposta pela autora ¢ calcada no modelo de
analise barthesiano, entretanto ela segue o caminho inverso. Se Barthes partia dos
significantes para chegar aos significados, e também aos signos que compoem a mensagem
global vinculados a um contexto sociocultural e uma mensagem lingtistica. Joly considera

que seu objetivo ¢ a descoberta da mensagem implicita para isso:

“Pode-se enumerar sistematicamente os diversos tipos de significantes
co-presentes na mensagem visual e fazer com que a eles correspondam
os significados que lembram por convenc¢ao ou habito. A formulacio da
sintese desses diversos significados podera, entdo, ser considerada uma
versdo plausfvel da mensagem implicita veiculada pelo anincio.”'"’

Joly acrescenta ainda:

“considerando a imagem como uma mensagem visual compreendida
entre expressio e comunicagao, a conduta analitica deve, de fato, levar
em conta a fun¢ao dessa mensagem, seu horizonte de expectativa e seus
diversos tipos de contexto. Desse modo, tera definido o contexto no
qual relativizar suas ferramentas intrinseca e ira se apregar a distingui-las
entre si. Como a imagem, a analise assumira seu lugar entre expressao e
comunicacio.”"*

Uma fase essencial para Joly da analise da imagem ¢ a sua descri¢ao que traduz a

percepgao visual em linguagem verbal. Esse procedimento coloca em evidéncia as

W JOLY, M. Introducdo a andlise da imagem. Op. Cit., p. 50 -51.
U4 JOLY, M. Introdugao a andlise da imagem. Op. Cit., p. 68.
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escolhas perceptivas e de reconhecimento essenciais para a interpretacio de uma
imagem, que evidentemente passa por experiéncias culturais.

Como um exemplo de interpretagao da imagem publicitaria utiliza como objeto
de estudo um anuncio de pagina dupla da marca de roupas Marlboro Classics. O
anuncio foi veiculado na revista semanal “Nowve/ Observatenr” em 17 de outubro de
1991. A autora destaca que a publicag¢do tem entre seu publico-alvo pessoas de ambos
os sexos, predominantemente intelectuais, de classe média com tendéncias politicas de
esquerda. Também ¢ importante levar em conta que o anuncio foi veiculado em
outubro, outono no hemisfério norte, a estacao ¢ uma informacao essencial para o

produto anunciado.

Mariboro Classics

Frrs Tuog M

Fig. 30: Aniincio Marlboro Classics,1991."”

5 JOLY, M. Introdugao a andlise da imagem. Op. Cit., p. 90 - 91.
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O objetivo da analise para a autora ¢ identificar a mensagem implicita existente
no anuncio e delimitar com maior precisao o publico-alvo do mesmo. Sua proposta de
analise ¢ dividida em trés fases: descricao da imagem, reprodugao do texto e a separa¢ao
¢ analise de trés tipos de mensagens - plastica, iconica e lingiiistica. A andlise detalhada
de cada uma delas permitira, conforme a autora, detectar a mensagem implicita global
do antuncio.

A mensagem plastica é composta pelo conjunto de elementos visuais que

compdem a imagem que podem ser descritos conforme a tabela a seguir:

Suporte

Dimensao do

ELEMENTOS COMPONENTES DA MENSAGEM PLASTICA

Tipo de midia e da qualidade do papel

Formato do suporte - consideracoes sobre tamanho (grande, pequeno,

suporte alongado etc...)
R Limite fisico da imagem. Pode ser visivel ou inexistente (quando ha uma
”sangria” da imagem)
Enquadramento Ta[nzfmho da imagem ou a relacao de distancia ou proximidade entre o
sujeito e o espectador.
Angulo da Exemplos : plongée, contra-plongée, obliqua etc
tomada plos : plongee, plongee, q
Escolha da NI :
objetiva Distancia focal da imagem.
Composicéo E a organizacao dos elementos da imagem, sua hierarquizacao, focalizacio...
F Qualidade dos elementos ndo figurativos e figurativos da imagem: fotografia,
ormas desenho, formas, grafismos, tipografia.
Cores Naturais, violentas, vivas, quentes, frias, complementares...
lluminagéo Difusa, natural, focada em algum objeto...
Textura Aspecto da superficie: lisa, rugosa ou também da granulacao de

uma fotografia.

Tab. 6: Definicoes dos elementos que compoem a mensagem pldstica.
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A autora justifica o inicio da analise da imagem pelos componentes plasticos da
seguinte forma:

“A distin¢do tedrica entre signos plasticos e signos iconicos remonta aos
anos 1980, quando o Grupo Mu, em particular, conseguiu demonstrar
que os elementos plasticos das imagens - cores, formas, composicio,
textura - eram signos plenos e inteiros e ndo simples material de
expressao dos signos iconicos (figurativos). A nosso ver, essa distingao
fundamental permite detectar que uma parte da significacio da
mensagem visual ¢é determinada pelas escolhas plasticas e nao
unicamente pelos signos iconicos analégicos, embora o funcionamento
dos dois tipos de signos seja circular e complementar. Por isso,
preferimos comegar nossa andlise pela das ferramentas plasticas, antes
de nos deixar arrastar pela interpretacio dos signos iconicos, cuja
designacio ja domina necessariamente a descri¢io verbal”'"®

Aplicando essa divisio dos significantes plasticos obtemos a separacio dos

diferentes elementos nos seus significados na pagina esquerda e na pagina direita do

anuncio.
: SIGNIFICADOS DA SIGNIFICADOS DA
SIGNIFICANTES PLASTICOS PAGINA DA ESQUERDA PAGINA DA DIREITA
Quadro Ausente:, for_a f:lg campo: Presente, fora de quadro:
imagindrio concreto
Enquadramento Fechado: proximidade Amplo: distdncia
Angulo da Leve contre-plongée: Leve plongée:
tomada altura, for¢a do modelo dominio do espectador
Escolha da Distancia focal longa: flou/nitido, sem Distancia focal curta: salpicado,

profundidade de campo: focalizacdo,

profundidade de campo:

objetiva generalizagdo
Obliqua ascendente para

espago, precisdo

Composicao Vertical descendente: equilibrio
posica a direta: dinamismo €q
F Massa: moleza, suavidade, T listras: fi
ormas Verticais: rigidez racos, listras: fineza
Dimensoes Grande Pequena
Cores Dominante quente Dominante fria
lluminaggio Difusa, falta de' refieren(:las: Difusa, falta del ref?renaas:
generalizacdo generalizacdo
Textura Em grao: tatil Lisa: visual

Tab. 7: Relagies entre significantes e significads no ansincio Marlboro Classics.

16 JOLY, M. Introdugao a andlise da imagem. Op. Cit., p. 92 - 93.
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A conclusiao da analise da mensagem plastica do anuncio ¢ que foi concebido
um sistema de oposicoes que distingue as duas paginas, mas depois as une no
significado complementar.

A mensagem icOnica, ou também figurativa, ¢ parcialmente reconhecida no
momento da descri¢ao verbal da imagem, suas conotagdes também fazem parte desse

nivel de analise.

“Na realidade, esse tipo de representagao ¢ eminentemente sinedotico
(ou metonimico), isto ¢, s6 vemos partes de elementos que ali estao para
designar o todo por contigiidade, da mesma maneira que a auséncia de
moldura nos levava plasticamente a construir o fora de campo da
imagem. Temos, portanto, uma espécie de deslocamento de sentido

: . : 117
organizado da seguinte maneira:”

SIGNIFICANTES DE CONOTAGOES DE

SIGNIFICANTES ICONICOS PRIMEIRO NIVEL SEGUNDO NiVEL
. . Gama de Roupas
Manga e peito de uma jaqueta Jaqueta roupas para homem
Santo-anténio sela Equitagéo, Virilidade
natureza
Pélos de animal Pescoco de cavalo Cavalo if‘f?{]ﬁ’
& juroesLle
Couro macio et el Calor, Resisténcia,
sensualidade protecdo
Luva de couro, mao, Méo de h Frio, conforto, Firmeza,
punho macio ao de homem for¢a e maciez equilibrio
Cepilho vertical, duro, . Forgca, Falo,
ereto (trancado) Betoldelapoiosela habilidade fisica  virilidade
, Natureza,
Rédeas Cavalo P S Faroeste
Frio, rudeza
Paisagem sob a neve da natureza
Curral Faroeste Cauboi
Curral vazio Transumdancias Caubdi

Tab. 8: Relagies entre significantes iconicos, significantes de primeiro nivel e conotagies de segundo nivel no

aniincio Marlboro Classics.

U7 JOLY, M. Introdugao a andlise da imagem. Op. Cit., p. 104.
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“Sintese da mensagem iconica - A andlise da mensagem iconica
sublinha que a interpretacio dos motivos ocorre por meio do processo
da conotagao, ele proprio carregado por conotadores de diversas
ordens: usos socioculturais dos objetos, dos lugares ou das posturas;
citagio e auto-referéncia (o caubdi Marlboro); figuras de retorica (o
oximoro, a elipse). Vé-se que essa interpretacao, que depende do saber
do espectador e, portanto, pode variar, orienta-se para significacoes
mais ou menos diferentes, distinguindo-se do reconhecimento puro e
simples dos motivos que correspondem a descri¢io verbal da imagem.
Esse simples reconhecimento nao basta para compreender a mensagem
que € construida com ele, mas também além dele.

Aqui, os diversos elementos concorrem para associar uma certa idéia,
estereotipada - de virilidade, de equilibrio, de aventura, de natureza, de
calor e de calma, de dominio tranquilo dos elementos - a um certo tipo
de roupas que o caubdi Marlboro e qualquer homem que desejasse
atribuir a si mesmo suas qualidades poderiam usar.”'"®

Para a analise da mensagem linglistica Joly relembra Barthes, que no artigo
“Retérica da imagem” dizendo que toda imagem ¢é polissémica e que a mensagem
lingtifstica ¢ fundamental na interpreta¢ao correta da imagem, ainda mais se tratando de
um anuncio publicitario.

Cada bloco de texto ¢ reproduzido e ligado a um dos conceitos de Barthes da
funcao do texto, ancoragem ou revezamento. As figuras de retorica textuais também
sao classificadas.

Além de analisar o texto do andncio, a autora reflete sobre a escolha da
tipografica, na sua cor e formato dos caracteres. Aspectos importantes na mensagem
implicita do anuncio que até entdo nao tinham sido levados em conta pelos modelos de
analise anteriores.

Em sua conclusdo a autora acredita que a significagdo global de uma mensagem
visual é construida na interacao entre signos de diferentes origens: plasticos, iconicos €
lingtisticos. Especialmente a mensagem plastica, pouco levada em conta pelos modelos
nascidos da semiologia, porém encontrados nos modelos de analise de Jean-Marie

Floch anteriores a proposta da autora, e sdo essenciais na constru¢ao de uma retorica da

U8 JOLY, M. Introdugao a andlise da imagem. Op. Cit., p. 108.
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imagem no sentido barthesiano, que ¢ dependente de um saber sociocultural do

espectador.

2.8 - Andréa Semprini: diacronica das valorizagdes publicitarias.

Semprini é mestre e doutor em sociologia. Estudioso dos processos culturais e
comunicativos. Trabalha como pesquisador e professor em diversas instituicoes
italianas e francesas. Atualmente ¢ professor na universidade de Lille I (Franca), na
Universidade IULM de Milao, Sorbonne e da American University de Paris. Também ¢é
conselheiro de varias empresas multinacionais e diretor do instituto de pesquisa de
mercado e de consultoria de marca ARKEMA.

E mais reconhecido como um especialista no estudo de marcas fazendo um
trabalho com base na teoria semidtica. Tem estudos publicados em varias areas. Suas
principais obras sao: Lo sguardo seniotico (1990), Le marketing de la marque (1992), Marche e
mondi possibili (1993), I/ flusso radio-televisivo (1994), La marca - dal prodotto al mercado, dal
mercato alla societa (1996), Gli oggetti come processo e come azione (19906), Analizzare la
comunicazione (1997), 1/ senso delle cose. I significati sociali e culturali degli oggetti quotidiani (1999),
La societa di flusso (2003), CNN et la mondialisation de !imaginaire (2000), La margue, une
puissance fragile (2005). Publicado em portugués Multicnlturalismo (1999).

Focaremos o estudo de Semprini em duas de suas obras: Le marketing de la margue
e Analizzare la comunicazione.

O livro Le marketing de la margune nao trata especificamente da publicidade, mas de
algo mais amplo que é a marca. Entretanto, a sua terceira parte, depois de uma
contextualizagao da problematica historico-social da marca e de sua evolucao cultural
global, um modelo de analise semi6tico da marca é proposto. Esse modelo, baseado na
analise semiotica, especificamente nos estudos de Jean-Marie Floch, e na teoria dos
discursos sociais expandido para a publicidade.

Semprini partiu da tipologia estabelecida por J. M. Floch em Séwiotique, marketing

¢

et commmunication, no capitulo “[ ‘aime, j aime, j aime...”, e construiu um mapa de analise da

marca de acordo com os valores de consumo.
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Assim as marcas se posicionam em um quadrante em relacdo a sua concorréncia
no setor e constroem a sua imagem, que transparece inclusive na sua publicidade.
Virios exemplos de posicionamento de marcas de diversos setores sio dados pelo
autor, entretanto ele elegeu o caso da publicidade da grife italiana de roupas Benetton
como um exemplo maior e percorreu o histérico publicitario da marca em trinta anos.
Em sua analise, Semprini demonstrou, usando as tipologias de valoriza¢ao publicitarias,
como a marca fez um percurso dentro do mapa criado, passando de um quadrante ao

outro, em diferentes fases da sua comunicag¢ao publicitaria.

UTOPICO
Missao Projeto
Questionamento Exploracao
Laboratério  Evasao
O impossivel  Aventura
Nova sociedade  Sonho
Visionario  Renovacao
O mito coletivo Metamorfose
CRITICO LUDICO
Informacao  Euforia
Util  Psicoldgico
Essencial Sugestivo
Vantajoso Emotivo
Econémico  Divertido
Funcional  Surpreendente
Técnico Provocante
PRATICO

Fig. 31: Mapa semidtico geral de Semprini’”’

Em Analyser la communication. Conmment analyser les images, les médias, la publicité’?0

Semprini quis oferecer novos caminhos para a analise da comunica¢ao de massa.

Seu primeiro passo ¢ estabelecer um processo metodologico geral de analise dos

produtos dos meios de comunicagao de massa'?! dividido em seis etapas:

1 - Identificacdo e selegdao do objeto de andlise. Selecao de um corpus ideal

cuidando para ser mensuravel (tamanho, tempo, complexidade, nimero de variaveis) e

possivel de ser trabalhado pelo analista.

119 SEMPRINI, A. E/ marketing de la marca. Barcelona: Ediciones Paidés, 1995, p. 105 - 130.
120 SEMPRINL, A. Analyser la communication. Paris: L."Harmattan, 1996.
121 SEMPRINI, A. Analyser la communication. Op. Cit., p. 12 - 14.
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2 - Observacao e descricao do conteudo manifestado. Nessa fase deve-se ter
uma postura objetiva e inventariar os componentes importantes do objeto de estudo.

3 - Aplicacdo das ferramentas analiticas e dos métodos especificos.

4 - Identificagiao das variaveis pertinentes a analise.

5 - Cruzamento das variaveis pertinentes.

6 - Exposicao dos resultados da analise.

A metodologia ¢ aplicada em variados objetos de estudo: a identidade visual da
RATP, o logotipo da Itineris, o discurso da revista Marie Claire, o discurso em imagens
da CNN e a publicidade da Benetton.

Os objetivos do livro siao: propor um método de analise dos meios de
comunica¢ao de massa e por meio das andlises propostas estabelecer uma aplicagao da
sociossemotica nos fendémenos da comunicagao de massa.

Interessa-nos, especificamente, a terceira parte da obra, composta por trés
capitulos, que foi dedicada a analise de dez anos da publicidade da Benetton, de 1984 a
1995. O autor considera que esse periodo da publicidade da marca, cuja criagdo esteve a
cargo de Oliveiro Toscani!??, teve um impacto midiatico e sobre a opinido publica
incomum, que o torna interessante como objeto de analise. Nesse periodo conforme
coloca Semprini: “La communication Benetton a progressivement débordé [“univers comercial-
publicitaire, pour entrer dans un espace socio-culturel plus vaste” 12>

O caso Benetton, analisado dentro de uma perspectiva historical?4, desta vez
tem seu foco além do mapa semibdtico proposto anteriormente no livro E/ marketing de
la marca. O corpus de estudo delimitado foi decupado em ciclos: de 1984 a 1985, de 1986
a 1990, de 1991 a 1992, 1993 e 1994125,

122 Fotografo italiano contratado pela Benetton em 1984 para renovar a comunica¢io da marca.

123 “A comunicagdo Benetton transbordou o universo comercial-publicitario, para entrar em um espago
socio-cultural mais vasto.” SEMPRINI, A. Analyser la communication. Op. Cit., p. 205. (Traducdo da
autora).

124 Estratégia também utilizada pelo autor em E/ marketing de la marca. Op. Cit.

125 Classificados respectivamente pelo autor como: ciclo da diferenca, ciclo da igualdade, ciclo da morte,
ciclo do sangue e ciclo da verdade.
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Metodologicamente a campanha nio foi analisada como um objeto de sentido,
foram consideradas as reag¢Oes sociais, morais e midiaticas que provocaram. Semprini
nao se fixou no discurso da campanha, e sim no discurso sobre a campanha.

O trabalho teve trés objetivos: um estudo completo dos dez anos selecionados
como objeto de estudo, analisando as imagens que sdao representativas dos momentos
mais marcantes. Mostrar a coeréncia profunda do percurso dessa campanha. Assim foi
possivel descobrir a coeréncia do discurso da marca que esteve presente até mesmo nas
fases mais escandalosas da publicidade. E finalmente identificar o impacto na opiniao

publica da campanha e de suas polémicas. O autor conclui que fixacao desses objetivos:

“(..) permettra d avancer quelques remarques sur la nature du  processus

publicitaire, sur ['evolution des conditions de réception dans um espace socio-culturel
s .. . . . 12

modifié, ainsi que sur le fonctionnement des disconrs socianx”"’

Para contextualizar a analise do periodo escolhido, a publicidade do periodo
anterior a 1984 foi analisada como um historico de comunicacao da Benetton. As
caracteristicas dessa “pré-historia” publicitaria era o total enquadramento dos codigos
publicitarios dominantes no periodo para o mercado de roupas casuais para os jovens
(uma abordagem classica e padronizada). Foi um periodo onde o discurso da marca
identificado pelo autor como predominantemente de imagens conotativas!?,
apresentando os produtos os associando a uma juventude “dourada”. Semprini ressalta
que apesar da falta de originalidade, o discurso da marca ja apresenta as nogdes de
homogeneidade e multiplicidade nas imagens dos grupos de jovens que serdo

concepeodes do discurso da marca importantes no seu historico.

126(_..) permitira avancar alguns passos sobre a natureza do processo publicitario, sobre a evolucdo das
condi¢Oes de recepgdo em um espago socio-cultural modificado, assim como sobre o funcionamento
dos discursos sociais.” SEMPRINL, A. Analyser la communication. Op. Cit., p. 208. (Tradugdo da autora).
127 Semprini cita Roland Barthes e o classico artigo “Retérica da imagem”. Entretanto coloca que:
“D ‘autre part, la problematique de la connotation privilegie |'analyse du contennn d’un message et néglige largement les
aspects énonciatifs de celui-ci. Or, nous avons vu a maintes reprises importance des dispositifs énonciatifs dans
Uengendrement de la signification”. “De outra parte, a problematica da conotagdo privilegia a analise do
conteddo de uma mensagem e muito negligencia os aspectos enunciativos dele. Porém, nés vimos
muitas vezes a importancia dos dispositivos enunciativos na produgio da significacio”. SEMPRINI, A.
Apnalyser la communication. Op. Cit., p. 210. (Traducdo da autora).
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Na sequéncia Semprini analisa o perfodo da campanha de 1984 a 1994
(separados em ciclos conforme foi explicado anteriormente).

O primeiro desses ciclos, o autor o chamou de ciclo da diferenca (1984-1985).
Essa ¢ considerada uma fase importante, onde o estilo e a concep¢ao visual que
constituirdao a identidade da publicidade de marca no decorrer do periodo analisado
nascem. O objetivo da publicidade ¢ mostrar a variedade e a heterogeneidade dos
produtos da marca, ainda pouco conhecida internacionalmente. As imagens apresentam
grupos de jovens em ambiente sem elementos figurativos, nao ha contextualiza¢ao da
tfotografia, somente um fundo branco, e efeito grafico da fotografia que destaca os
contrastes das cores das roupas. No perfodo nasce a assinatura “A/ the colors of the
world”.

O chamado ciclo da igualdade, de 1986 a 1990, configura a comunicagdao
Benetton mais conhecida, gradativamente se encaminha para o “escandalo anunciado”
do ciclo seguinte. A identidade visual é praticamente a mesma do periodo anterior, mas
o discurso figurativo muda drasticamente. O grupo de jovens desaparece, em lugar de
duplas e trios que os membros contrastam nas suas diferencas socio-culturais e

politicas. A diferenga esta tanto no plano da expressao quanto no plano do contetdo.

“Au nivean expressif, la multiplicité (celle dn groupe) est ramenée a une duplicité
(celle du conple), moyen qui permet d accentuer, en la polarisant, |’opposition. Au
nivean du contenn, 'effect de confrontation est obtenu en mettant em scéne des sujets
individualisés et représentatifs d ‘une categorie ou d une classe opposée frontalement a
[“antre classe représentée.””

As oposicoes representadas nas imagens sao religiosas e politicas (palestino e
israclense), religiosas e sexuais (padre beijando freira), morais (0 bem e o mal
representados por criancas vestidas de anjo e diabo), social e racial (mdos branca e

negra algemadas). Assim todas as oposi¢Oes assumem um significado de proibicao e

128 “No nivel expressivo, a multiplicidade (do grupo) é trocada por uma duplicidade (da dupla), meio
que permite acentuar, a oposi¢ao. No nivel do contetdo, o efeito de confrontacio é obtido colocando
em cena sujeitos individualizados e representativos de uma categoria ou de uma classe oposta
frontalmente a outra classe representada.” SEMPRINI, A. Analyser la communication. Op. Cit., p. 214.
(Tradugao da autora).
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impossibilidade de convivéncia, o discurso da marca se torna engajado. Os produtos
anunciados somem da publicidade progressivamente no decorrer dos anos. A
identidade da marca esta estabelecida entio s6 o logotipo e o slgan “United Colors of
Benetton” sao necessarios para o reconhecimento da marca.

O ciclo da morte (1991-1992) abandona o simbolismo dos opostos e se
concentra em Iimagens documentais de agéncias de noticias mostrando eventos
dramaticos e reais: O aidético terminal, um soldado segurando um fémur humano, o
assassinato cometido pela Mafia entre outras que ficaram famosas.'?

Semprini identifica nesta fase o “escandalo anunciado” que marcou
definitivamente a comunica¢ao da marca:

“En passant de la fiction a la réalité, la margue passe de ["énoncé a " énonciation, de
la parole an contrile de la faculté de donner voix. C'est dans cette tentative
d acquerir une position méta-énonciative que réside le véritable aspect “scadalenx” du
nouvean disconrs de Benetton.” "’

O ciclo da verdade foi uma nova fase da comunicacio composta por uma
campanha internacional lancada em mar¢o de 1993 e constituida por somente dois
anuncios impressos veiculados simultaneamente em paginas alternadas. No primeiro,
Luciano Benetton, dono da marca, posa nu sobre um fundo branco. Ele olha para o
leitor que os informa: “recupere suas roupas’. O segundo andncio reproduz a mesma
foto, mas a frase é: “esvazie seus armarios”. A chamada ¢ seguida por um texto que
instrui para doar roupas usadas, de todas as marcas, as entregando nas lojas da marca
para serem doadas a instituicdes de caridade internacionais. Essa campanha quebra
totalmente a padrao de estilo da publicidade anterior.

O dltimo ciclo analisado ¢ ciclo do sangue, constituido por duas campanhas
distintas divididas em quatro anuncios. A primeira campanha foi composta por trées

anuincios.

129 Hsta fase da comunicacdo da Benetton foi marcada pelo impacto na opinido publica. Pafses mais
conservadores proibiram a veiculacdo dos anincios, associa¢oes incitaram ao boicote aos produtos da
marca. O anincio mais controverso foi o do jovem aidético em seu leito de morte.

130“Passando da fic¢ao a realidade, a marca passa de enunciado a enunciacio, da palavra ao controle da
faculdade de dar voz. E dentro dessa tentativa de adquiri uma posi¢io meta-enunciativa que reside o
verdadeiro aspecto “escandaloso” do novo discurso de Benetton.” SEMPRINI, A. Analyser la
communication. Op. Cit., p. 220. (Tradugdo da autora).
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A imagem dos anuncios é uma fotografia de partes do corpo humano nu com
uma espécie de carimbo “H.LV. positivo”. O fundo ¢ indistinto e no canto a assinatura
“United Colors of Benetton”.

A segunda campanha sé tem um unico anuincio que apresenta sob um fundo
branco o uniforme ensangientado de um soldado croata abatido na guerra da ex-
Tugoslavia. A roupa, que apresenta em evidéncia o buraco provocado pela bala mortal
no peito, esta disposta como se estivesse em uma vitrine.

O autor resume a publicidade estudada no periodo como:

“par rapport a toute la communication Benetton depuis 1984, trois ruptures
majenres peuvent étre identifices: [introduction du procédé de ['interpellation,

["abandon de la coulenr pour le noir et blanc et la recherche d une cantion

131
externe.”

Apesar da analise da publicidade da marca Benetton nao estar diretamente
relacionada com o mapa de valores do consumo construido por Semprini. Destacamos
que o autor fornece um bom exemplo de como fazer um estudo dos valores profundos
da publicidade de uma marca e de suas transformacgoes para se adaptar as mudangas no

discurso da marca e nos outros discursos que a afetam diretamente.

131 “Com relagdo a toda a comunicacdo Benetton desde 1984, trés rupturas maiores podem ser
identificadas: a introdug¢do do método de interpelacdo, o abandono da cor pelo preto e branco e a busca
de uma causa externa.” SEMPRINI, A. Analyser la communication. Op. Cit., p. 228. (Tradugdo da autora).
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Exemplos da publicidade impressa Benneton - ciclos diversos*?

. - ‘\‘ ( "'\x“ =
B ,_ B
Fig. 32: Ansincio United G.m%ps af- Benetton Fig. 33: Aniincio Benetton angel and devil

Ciclo da diferenga. Ciclo da igualdade.

Fig. 34: Aniincio Benetton Soldier with bone Fig. 35: Anidincio Benetton Pietd
Ciclo da morte. Ciclo da morte.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Fig. 36: Aniincio Benetton H.1.1” Positive Fig. 37: Aniincio Benetton Marinko Gagro
Ciclo do sangue. Ciclo do sangue.

B2 In: VERISSIMO, J. 4 publicidade da Benetton. Coimbra: Minerva Coimbra, 2001, s.p.
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3 - Proposta de modelo de analise do anuncio publicitario

Impresso: da percepcado a acao - pré-teste da metodologia.

)

“Diga-me e eu esquecerei, mostre-me e en lembrarei, envolva-me e en entenderes.’
Confiicio

3.1 - Fundamentacéo tedrica: pré-teste do modelo proposto.

Nossa proposta, seguindo a tendéncia dos modelos de analise do andncio
publicitario impresso propostos por Joly e Semprini, ¢ uma releitura de modelos
anteriores caracterizando-se por sua hibridez.

Inicialmente, queremos evidenciar que trataremos por anuncio um prototipo do
manifesto publicitario impresso sincrético. Utilizaremos o conceito de Péninou para o
qual o manifesto publicitario:

“(...) se ofrece a nuestra percepcion y a nuestra interpretacion como un conjunto
organizado de imdgenes y proposiciones que se identifica facilmente como “de la
publicidad ™ em virtud de um codigo no ambiguo de reconocimientos. Este
manifesto nos remite a un producto, un servicio, una marca, una institucion
determinada o - como lo lamaremos preferiblemente en lo sucesivo por su
mayor generalidad de aplicacion - un referente: producto de uso o de
alimentacion, prenda de ropa, servicio bancario, antomovil, o lugar de
vacaciones, residencia inmobiliaria o crucero maritmo. Este manifesto se
comporta como fuente emisora de mensajes que emanam  del texto, de la
magem o conjutamente de ambos.”'%’

Assim, o anuncio é uma manifestacio textual sincrética e semi-simbolica,
integrando o registro visual (plastico, iconico e tipografico) e o registro verbal

(entendido aqui como o conteudo lingiistico).

133 «(...) se oferece a nossa percepg¢ao e a nossa interpretagdo como um conjunto organizado de imagens
e proposicoes que se identifica facilmente como ‘da publicidade” em virtude de um cédigo nao
ambiguo de reconhecimento. Este manifesto nos remete a um produto, um servico, uma marca, uma
instituicdo determinada ou - como o chamaremos preferivelmente no sucessivo por sua maior
generalidade de aplicacdo - um referente: produto de uso o de alimentacdo, peca de roupa, servigo
bancario, automével, ou lugar de férias, residéncia imobilidria ou cruzeiro maritimo. Este manifesto se
comporta como fonte emissora de mensagens que emanam do texto, da imagem ou conjuntamente de
ambos”. PENINOU, G. Sewidtica de la publicidad. Op. Cit., p. 61. (traducio da autora)
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O registro verbal relaciona-se com a imagem articulando-se em relagoes de
adjuncio, supressao, substituicao ou troca. Essas relagdes somam-se as duas funcoes
classicas barthesianas de ancoragem e complementaridade.

O registro visual, que buscamos privilegiar na escolha do nosso corpus de analise,
tem diferentes abordagens para os autores dos modelos anteriormente apresentados.

Roland Barthes apresenta, como vimos anteriormente no capitulo anterior da
tese, a idéia de que uma imagem, nesse caso a imagem fotografica, ¢ um analogon da
realidade. Ou seja, a imagem fotografica, em sua estrutura denotativa, traz em si a idéia
de representacio do mundo como um instantineo da realidade. Em um primeiro
momento, o aspecto conotativo da imagem fotografica para Barthes ¢ limitado. A
fotografia seria uma “mensagem sem codigo”™:

“(...) é bem verdade que a imagem nao ¢ o real, mas ¢é, pelo menos, o
3 > 3

seu analogon perfeito, e ¢ precisamente esta perfeicio analogica que, para

o senso comum, define a fotografia. Surge, assim, o estatuto da imagem

fotografica: ¢ wma mensagem sem codigo; proposicao de que se deduz

imediatamente um importante corolario: a mensagem fotografica é uma
. 13

mensagem continua.”'**

Assim sendo, a fotografia depende do texto verbal para formar um significado,

conforme podemos observar neste outro trecho do artigo “A retérica da imagem””:

“(..) toda imagem ¢é polissémica e pressupoe, subjacente a seus
significantes, uma ‘cadeia flutuante” de significados, podendo o leitor
escolher alguns e ignorar outros. A polissemia leva a uma interrogacao
sobre o sentido; ora, essa interrogagdo aparece, sempre, COMO uma
disfuncdo, mesmo que essa disfuncido seja recuperada pela sociedade
sob a forma de jogo tragico (Deus, mudo, nao permite escolher entre os
signos) ou poético (¢ o frisson du sens — panico — dos antigos gregos; no
proprio cinema, as imagens traumaticas estao ligadas a uma incerteza (a
uma inquietagao) sobre o sentido dos objetos e das atitudes.
Desenvolvem-se, assim, em todas as sociedades, técnicas diversas
destinadas a fixar a cadeia flutuante dos significados, de modo a
combater o terror dos signos incertos: a mensagem lingiifstica ¢ uma
dessas técnicas.”'”

134 BARTHES, R. “A mensagem fotografica”, In: O dbvio ¢ 0 obtuso. Op. Cit., p. 12 -13.
S BARTHES, R. “A retérica da imagem”, In: O dbvio ¢ 0 obtuso. Op. Cit., p. 32.
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Mais adiante, Barthes considera que uma fotografia podera conter uma
manipulagdo e assumir aspectos conotativos. Assim, a imagem fotografica apresenta
uma dualidade apoiada na “mensagem denotada” e na “mensagem conotada”. A
primeira se refere ao proprio analogon, a mensagem sem codigo, e a segunda a maneira
como a sociedade podera ler a fotografia, ao estilo a que se propde a mensagem e,
enfim, a padroes de ordem cultural, o que seria a “arte” ou a retérica da fotografia - a
imagem com cédigo.

Em “A mensagem fotografica” a analise de Barthes da fotografia extrapola o
sentido de uma imagem denotativa, e val encontrar a significagdo da mensagem
fotografica em seis processos de conotagao: trucagem (ou montagem); pose (atitudes
estereotipadas que se constituem de elementos feitos de significacio dentro de um
contexto cultural); objetos (composi¢ao de objetos ou cenas que remetem o leitor ao
texto); fotogenia (embelezamento e sublimacio da imagem); estetismo (a fotografia
como substrato da pintura, o pictorialismo, por exemplo); e a sintaxe (conjunto de
imagens em sequéncia). Conforme vimos, Barthes em seu artigo posterior “A retorica
da imagem” 130, que ja tratamos anteriormente, desenvolve melhor o tema dos aspectos
conotativos da imagem.

Muitos anos depois, no livto “A cimara clara’?’, Barthes trata a imagem
fotografica de modo diferenciado, como punctum ou studium, dependendo dos valores
subjetivos ou racionais, do espectador das imagens representadas.

O punctum, para Barthes, ¢ um detalhe na foto que chama a atengao daquele que
olha. Esse detalhe “toca” o receptor para outras reflexdes despertadas a partir da
fruicdo daquela imagem. O conceito de studium ¢ uma aproximagao racional, direta e
cultural da imagem fotografica para sua interpretagao.

O estudo da imagem fotografica para nés ¢ pertinente uma vez que a imagem
publicitaria impressa ¢ quase em sua totalidade fotografia, apesar de ser na maioria das

vezes uma imagem retocada.

136 BARTHES, R. “A retérica da imagem”, In: O dbvio e 0 obtuso. Op. Cit., p. 27 — 43.
137 BARTHES, R. A camara clara. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 1984.
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Barthes em “A mensagem fotografica” afirmou, polemicamente, que o conteudo
de uma fotografia ou real literal, ¢ um transito da realidade para a imagem impressa por
reducdo de proporcao, perspectiva e cores. Por isso é uma redugao da realidade, mas
nao transformacao.

Porém, para Barthes, a objetividade da fotografia ¢ mitica, pois a mensagem
puramente analdgica ¢ contaminada por procedimentos de modificagao do real
(trucagens, pose, sintaxe, esteticismo, etc...).

Inicialmente, as consideragcdes de Barthes sobre a imagem eram para conceber
uma retérica da imagem, trabalho esse que frutificou diretamente nas pesquisas de seus
discipulos Jacques Durand e Georges Peninou, na década de 70, e posteriormente, na
década de 90, no trabalho de Martine Joly.

E pertinente nesse caso retomar uma consideracio de Martine Joly sobre a
imagem como representacao por semelhanga visual:

“O ponto comum entre as significacoes diferentes da palavra imagem”
(imagens visuais/imagens mentais/ imagens virtuais) patece set, antes
de mais nada, o da analogia. Material ou imaterial, visual ou nao, natural
ou fabricada, uma “imagem” ¢é antes de mais nada algo que se assemelha a
outra coisa.

A primeira conseqiéncia dessa observacdo ¢ constatar que esse
denominador comum da analogia, ou da semelhanca, coloca de
imediato a imagem na categoria das representagoes. Se ela parece é
porque ela nao é a propria coisa: sua fungio é, portanto, evocar, querer
dizer outra coisa que nio ela propria, utilizando o processo da
semelhanca. Se a imagem ¢ percebida como representagao, isso quer dizer
que a imagem ¢ percebida como signo.

Segunda conseqiiéncia: ¢ percebida como signo analdgico. A
semelhanca ¢é seu principio de funcionamento. Antes de prosseguirmos
no questionamento do processo de semelhanga, é possivel constatar que
o problema da imagem ¢, de fato, o da semelhanca, tanto que os
temores que suscita provém precisamente de suas variagdes: a imagem
pode se tornar perigosa tanto por excesso quanto por falta de
semelhanga. Semelhanca demais provocaria confusdo entre imagem e
objeto representado. Semelhanca de menos, uma ilegibilidade
perturbadora e inttil”'**

138 JOLY, M. Introdugio a andlise das imagens. Op. Cit; p. 39.
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Joly se baseia em Roland Barthes para efetuar suas andlises da imagem. Em suas
consideragoes, deixa entrever os conceitos de analogon, que sera fundamental para a
imagem publicitaria, uma vez que a publicidade impressa precisa da relagio de
semelhanca para mostrar imagens que convencam o publico-alvo a comprar os
produtos ou a idéia anunciada. Mas, lembramos que o conceito de analogia da imagem
val além de semelhanca, ou seja, a semelhanca ¢ uma das trés formas possiveis de
analogia. As outras sio: comparacao e formulagao.!?

Outro autor que segue o caminho de extrair da imagem uma retdrica foi
Umberto Eco, que optou em decupar a imagem em cinco niveis de codificagdo que vao
da percep¢do iconica até as argumentagdes desencadeadas pela imagem na mente do
receptor que nascem de uma interacio imagem/ texto.

Uma ruptura com o desenvolvimento que esses autores (Barthes, seus discipulos
e Eco) estavam dando a imagem nasceu na Escola de Paris, no final da década de 70.

Greimas, em seu artigo “Semidtica figurativa e semidtica plastica”'40; nas
analises iniciais que faz sobre semidtica planaria, acredita que a significacio de uma
imagem ja se inicia nas formas puras e abstratas e segue nos signos figurativos que
representam aspectos do mundo visivel. Floch, discipulo de Greimas, inicialmente
buscou a relagdo entre o visivel e o inteligivel na sua obra “Petites mythologie de [ veil et
sprit: pour une semiotigue plastigue” em que revela seus grandes motivadores, o antropélogo
Levi-Strauss, cujas teorias serviram de base para a constru¢ao da semidtica greimasiana
e o filésofo fenomenologista Maurice Merlau-Ponty.

Floch objetiva, nas analises que compdem o livro, aprofundar a reflexao sobre as
qualidades sensiveis dos significantes visuais e sobre as condi¢oes de motivacio da
relacdo semidtica entre forma de expressio e forma de conteido. O autor em sua
metodologia de analise da imagem, parte da descricio e da interpretacao dos

componentes plasticos da imagem para buscar um sentido, ou seja, trabalha na relacdo

139 SECRETAN, P. L'analggie. Paris: Presses Universitaires de France, 1984.
140 GREIMAS, A. J. “Semiética figurativa e semidtica plastica”. In: OLIVEIRA, A. C. (otg.). Semidtica
pldstica. Op. Cit.
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entre o visivel e o inteligivel com a inten¢ao de dar conta das qualidades visiveis e
semanticas dos objetos de estudos, sem jamais ignorar seus significantes.

Para Floch, em uma imagem, seja ela fotografica ou desenhada, a questio da
analogia entre o visivel e o representavel ¢ ultrapassada pela no¢ao de imagem como
“texto-ocorréncia”, como colocou na paginas iniciais de obra “Pefites mythologie de [ oeil et
sprit: pour une semiotique plastique’’:

“L image, par exemple, ne sera pas, pour le sémioticien, le type méme du signe
zconigue on du message constitué de signes iconigues; an contraire, elle sera abordée
comme un texte-ocurrence, ¢ est-da-dire comme le résultat d ‘un processus complexe
de production du sens, dont les étapes, pour ['essentiel, ne sont pas différentes de
celles du processus générant n’importe quel antre texte, linguistigne on non. Et
[tconicité elle-méme serd finalement définie comme la production d ‘un effet de sens
de ‘realité’, caracteristique non pas de tel language on tel signe mais d un certain
type de disconrs exiploitant les connotations sociales et, entre antres, ce que ftelle

societé pense de ses differents langages quant a lenr rapports respectis a la

, -, oy 141
realité”.

Greimas e Floch olham para uma imagem a ser analisada como um texto, que
preserva em seu interior o percurso gerativo do sentido e sua substancia de expressio.
A semibtica plastica, para os autores, ¢ uma proposta para compreender as condi¢cdes
de producio e buscar a intencionalidade da relagao entre um significante visual plastico
e um significado. Essa busca se concentra no sentido que elementos plasticos — cores,
formas, texturas — e sua distribuicao no plano de apresentacao, nao necessariamente
formam representagoes figurativas. O sentido se concentra na busca de como esses
elementos significam atributos do produto anunciado. Lembrando que esses elementos
podem assumir outros significados em outra situagdo ocorréncia, ou seja, seu

significado varia conforme o “texto”.

141 A imagem, por exemplo, nio serd, para o semioticista, 0 mesmo tipo do signo iconico ou da
mensagem constituida de signos iconicos, ao contrario, ela sera abordada como um texto-ocorréncia,
isto é como o resultado de um processo complexo de producdo de sentido, cujas etapas,
essencialmente, ndo sao diferentes daquelas do processo gerativo nao importando que tipo de texto,
lingtiistico ou nao. E a iconicidade ela sera finalmente definida como a producao de efeito de sentido de
realidade, caracteristico ndo da linguagem o de determinado signo, mas de um certo tipo de discurso
explorando as condi¢bes sociais e, entre outras, o que a sociedade pensa destas diferentes linguagens
quanto as suas relacGes respectivas com a realidade.” FLOCH, J. M. Petite mythologie de l'oeil et I'esprit. Op.
Cit., p. 12. (tradugio da autora)
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“Une opposition de valeurs e textures, la saturation d” un rouge ou d un jaune,
un rapport de positions a |intérienr du cadre, ces qualités visibles ne jouent-elles
ancun 1ole dans la productuion du sens? Peut-on impunément, dans une guéte de
la  signification, dans wune approche sémiotigne (donc non  exclusivement
Sémantique), considérer le signifiant comme transparent et ne commencer | ‘analyse
qu’an moment on ['on reconnait telle ou telle fignre du monde naturel? La
sémiotique plastique commence par refuser la confusion du visible et du dicible; cela
ne signifie pas, bien au contraire, qu’on wveuille faire du  visible un mode
d “excistence de | ineffable.”’”

O uso da palavra “plastica”, para o tipo de semibtica do visual que os autores
desenvolvem abrange o estudo do plano da expressio das manifestagoes visuais tanto
artisticas, midiaticas ou do mundo natural. E os seus textos-visuais encontram-se na
arquitetura, fotografia, design, publicidade e artes. A analise desses textos toma como
partida os arranjos plasticos estruturais dentro de sua logica.

Na introducao de “Petites mythologie de ["veil et sprit” Floch faz uma critica dura a
Barthes, em sua analise da publicidade das massas Panzani. Para Floch, a analise de
Barthes nao ¢ diferente daquela feita por Panofsky nas obras de arte. Em suas palavras:

73

“(..) les niveausc “iconique littéral”, “iconigue codé” et “retorique” pemvent étre
homologues aux niveaux: pré-iconographique, iconographique et iconologique de
["historien allemand. Barthes, comme Panofsky, met entre parenthéses le signifiant
(..) et aborde directement la dimension figurative de ces oenvres. De telles
approches, dont on ne aurait nier | ‘intéret pour qui travaille, par exemple, sur la
problématique des motifs, ne penvent que laisser insatisfait celui qui s attache a
[étude de la ‘vie (sémiotigne ) des formes’ et vise a dégager les principes
Jfondamentanx: qui régissent la production de structures signifiantes.”"”

142 “Uma oposic¢ao de valores e texturas, a saturacio de um vermelho ou de um amarelo, uma relagao de
posi¢des no interior do quadro, suas qualidades visiveis ndo atuam nenhum papel na producio do
sentido? Podemos impunemente, na busca da significagdo, em uma abordagem semidtica (entio nao
exclusivamente semantica), considerar o significante como transparente e comegar a analise somente no
momento onde reconhecemos esta ou aquela figura do mundo natural? A semidtica plastica comega
recusando a confusio do visivel e do dizivel; isto ndo significa, bem ao contrario, que queremos fazer
do visivel um modo de existéncia do inenarravel.” FLOCH, |. M. Petite mythologie de l'oeil et I'esprit. Op.
Cit; p. 13 e 14. (traducio da autora)

143 () os niveis iconico literal, iconico codificado e retorico podem ser homologados aos niveis pré-
iconografico, iconografico e iconologico do historiador alemao. Barthes, como Panofsky, coloca entre
parénteses o significado (...) e aborda diretamente a dimensdo figurativa dessas obras. De tais
abordagens cujo nao podemos negar o interesse por quem trabalha, por exemplo, sobre a problematica
dos motivos, ndo podem deixar insatisfeito aquele que se liga ao estudo da vida (semidtica) das formas
e visa a se livrar dos principios fundamentais que regem a producdo de estruturas significantes.”
FLOCH, J. M. Petite mythologie de I'veil et I'esprit. Op. Cit; p. 14. (tradugdo da autora)
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Floch considera mais importante descobrir um sentido semi-simbolico para as
imagens, sentido este que nasce da relacio entre dois termos de uma categoria do

significante que se relaciona com dois termos da categoria do significado. !4+

“(..) la sémiotique plastique n'est qu’un cas particulier de sémiotique semi-
symbolique. 1. excploitation, subversive si ['on peut dire, de certaines qualités d un
signifiant pour constituer les formants d ‘une ‘parole’ plus profonde que celle saisie
par la lecture figurative du signifié n'est pas le propre des seuls langages
visuels.”™”

Esse tipo de relagdo permite, na semidtica plastica, o tipo de analise impensavel
pelo sistema criado por Barthes, pois é possivel fazer analises de obras ndo figutivas, ou

figurais, como o quadro Composi¢ao IV de Kandisky.!4¢

s iR PR

Fig. 38: Wassily Kandisnky, Composigao 11/, dleo sobre tela 159,5 5 250,5 cm, 1911. "

144 FLOCH, J. M. Petite mythologie de l'oeil et esprit. Op. Cit; p. 14 - 15.

145 ¢(..) a semidtica plastica ndo ¢ nada mais que um caso particular de semidtica semi-simbolica. A
explorag¢io, subversiva, se podemos assim dizer, de certas qualidades de um significante para constituir
os formantes de uma ‘palavra’ mais profunda do que aquela empregada pela leitura figurativa do
significado ndo é o préprio somente das linguagens visuais”. FLOCH, J. M. Petite mythologie de ['oeil et
Lespret. Op. Cit, p. 15. (tradug¢ao da autora)

146 FLOCH, J. M. Petite mythologie de loeil et esprit. Op. Cit, p. 39 — 77.

147 KANDINSKY, W. Cole¢io Folha Grandes Mestres da Pintura. Coordenacio e organizagiao Folha
de S. Paulo. Barueri, SO: Editorial Sol 90, 2007, p. 54.
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Na nossa proposta consideramos que o reconhecimento iconico da imagem e a
descricao dos seus elementos expressivos plasticos e figurativos, construindo uma
relacdo semi-simbolica, sera um ponto de partida de um percurso gerativo do sentido.
Entretanto, antes desta analise, consideraremos outros aspectos que envolvem o
anuncio. Nos modelos anteriores de analise do anuncio publicitario impresso,
conforme expomos no Capitulo 2, o contexto em que o texto esta inserido pouco é
levado em conta na analise’®. Pensamos que o contexto do andncio em relagdo a
campanha de que faz parte, e a retomada parcial de um histérico de comunica¢iao do
anunciante, numa perspectiva intertextual deva iniciar a analise de um anuncio
publicitario impresso.

Para essa tarefa inicial, utilizaremos o referencial tedrico de Mikhail Bakhtin,
lingtliista russo que teorizou o conceito de dialogismo do discurso, no sentido do
didlogo entre um texto e os muitos outros textos da cultura.

Um texto dialoga com outros, em duas relagdes: de intertextualidade e de
interdiscursividade. A interdiscursividade sao as pontes que o texto faz com o contexto
histérico e cultural. Ja a intertextualidade sdo as referéncias a outros textos, tanto em
expressao quanto em conteudo, que podem ser mais fracas ou mais fortes. Usaremos
em nossa analise os processos intertextuais e interdiscursivos identificados por
Fiorin149:

“A intertextualidade ¢ o processo de incorpora¢io de um texto em
outro, seja para reproduzir o sentido incorporado, seja para transforma-
lo. Ha de haver trés processos de intertextualidade: a citagdo, a alusdo e
a estilizacao.”"’

O processo de citacao carrega a expressao ¢ o conteudo do texto citado, assim
possui uma forte relagao referencial.

Na relagao textual de alusdo os planos da expressio e do conteudo permanecem

semelhantes. A parédia ¢ uma foérmula alusiva, que em um texto remete 2o

148 Embora Floch o faga em suas analises de uma maneira pouco estruturada e formal.

149 FIORIN, J. L. “Polifonia textual e discursiva”. In: BARROS, D. L. P. ¢ FIORIN, J. L. (org).
Dialogismo, polifonia e ennnciagao. 2* ed. Sao Paulo: EDUSP, 2003.

150 FIORIN, J. L. “Polifonia textual e discursiva”. In: BARROS, D. L. P. e FIORIN, J. L. (org).
Dialogismo, polifonia e ennnciagao. Op. Cit., p. 30.
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procedimento da expressio e o procedimento do conteido de outro texto,
estabelecendo uma relacao referencial mediana entre textos.

A estilizagio é o processo de intertextualidade mais fraco em que sobrevive
apenas uma impressao, ou procedimento genérico, do estilo do texto que remete.

Dois desses processos ocorrem na interdiscursividade: a citagdo e a alusao.
Conforme Fiorin: “A interdiscursividade ¢ o processo em que se incorporam percursos
tematicos e/ou percursos figurativos, temas e¢/ou figuras de um discurso em outro.”15!

A citagao interdiscursiva ¢ a repeticio de idéias de outros discursos, no nivel
tematico ou figurativo. Ja a alusdo interdiscursiva “(..) que ocorre quando se
incorporam temas e/ou figuras de um discurso que vai servir de contexto (unidade
maior) para a compreensdao do que foi incorporado.”!>2

As relagOes intertextuais sao concernentes a campanha publicitaria que
incorpora esse anuncio, assim como o historico de valores comunicag¢ao do produto ou
marca. Sentimos que para uma analise consistente do anuncio publicitario impresso e
de seu verdadeiro valor persuasivo, devemos considerar nao sé o “texto”, ou um Gnico
anuncio, pois esse “texto” esta vinculado a outros “textos”, ou seja, faz parte de uma
campanha e do posicionamento da marca para aquela campanha.

Conjuntamente com a analise intertextual, que iniciard nosso percurso de analise,
identificaremos o anuncio analisado dentro de umas quatro categorias de valorizagoes
publicitarias identificadas por Floch!>3, e a sua relagdo com o tipo de valorizagao
utilizado pela marca em seu historico de comunicagao.

No modelo que propomos as relagoes interdiscursivas sao concernentes ao
contexto cultural e factual onde o anuncio esta inserido, e é produzido. Pois a
publicidade é um espelho da cultura onde se insere e que reflete, € a0 mesmo tempo
refrata, valores culturais e ideolégicos, assim como o momento histérico onde foi

produzida e esta inscrita. A interdiscursividade, em nossa andlise, sera considerada

151 FIORIN, J. L. “Polifonia textual e discursiva”. In: BARROS, D. L. P. e FIORIN, J. L. (org).
Dialogismo, polifonia e ennnciagao. Op. Cit., p. 32.

152 FIORIN, J. L. “Polifonia textual e discursiva”. In: BARROS, D. L. P. e FIORIN, J. L. (org).
Dialogismo, polifonia e enunciacao. Op. Cit., p. 34.

153 FLOCH, J. M. Sémiotique, marketing et commmunication. Op. Cit., p. 119 - 152.
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como uma ultima etapa do processo de analise do andncio publicitario impresso
somando-se as consideracoes finais.

Entretanto, entendemos que tanto a intertextualidade quanto a
interdiscursividade estio presentes desde o momento da apreensio global do anuncio
em um nivel perceptivo.

Apbs estas consideracOes, devemos nos encaminhar para a andlise do nivel da
percepcao inicial do texto e imagem. Propomos que este seja um nivel abaixo do
chamado nivel fundamental, do usual percurso gerativo do sentido proposto na teoria
semiotica de origem greimasiana. Este nivel chamaremos de perceptivo, de onde se
extral a matéria para compor a iconicidade do anuncio e o carregar de sentido na
articulagao do plano da expressao com o plano do conteudo.!>*

Assim, esse contato perceptivo com o anuncio fornecera, dentro de seus
elementos expressivos (eidéticos, eidéticos tipograficos!3, topologicos ou cromaticos) o
reconhecimento iconico que permitird a construcao, no nivel fundamental, de uma
relacdo semi-simbolica relacionando-se estas categorias plasticas com categorias do
conteudo. O referencial teérico que da sustentacdo a este nivel perceptivo encontra-se
nos estudos de Greimas!> e Floch!57 sobre a semiética visual.

No nivel fundamental encontraremos valores inteligiveis que estabelecerdo uma

relacio sensivel euforizando, ou disforizando, esses valores.

154 <(.) a semelhanca dos formantes visuais ndo passa pela denominagdo, mas pela percepcio
qualitativa dos contrastes e das composi¢des; sua denominacdo ulterior torna a manipulagdo mais
econdmica, mas ¢ possivel encontrar casos em que as figuras pertinentes nao correspondem a nenhuma
metalinguagem estabelecida e em que se é constrangido a designa-la por uma notagiao simbolica.
Entretanto, nao ha, de um lado, formantes puramente plasticos e, de outro, formantes dedicados as
formas iconicas: sao os mesmos formantes visuais que produzem, de um lado, efeitos de composicio,
de matéria, de textura, de cor etc. e, de outro, efeitos iconico”. FONTANILLE, J. Ségnzficacao e
visnalidade. Porto Alegre: Sulina, 2005, p. 101 - 102.

155 Chamamos de eidéticos tipograficos os tipos graficos considerados em sua forma de expressiao
visual. Sandra Souza coloca que desde da popularizacao do estilo do designer grafico norte-americano
David Carson a tipografia deixou de ser puramente uma forma de expressao do contetdo textual e se
tornou um formante plastico.

156 GREIMAS, A. J. “Semidtica figurativa e semiética plastica”. In: OLIVEIRA, A. C. (org.). Semidtica
plastica. Op. Cit.

157 FLOCH, J. M. Petite mythologie de ['veil et I'esprit. Op. Cit.
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Seguindo o percurso gerativo do sentido, partiremos para os elementos
formantes de uma narrativa do anuincio. Nesse nivel serao identificadas as estratégias
persuasivas utilizadas no anuncio que determinario as relacGes actanciais entre
destinador, destinatario, adjuvante, oponente e objeto de valor.

A seguir, no nivel discursivo, ocorrera a identificacdo de temas da mensagem
publicitaria, o tipo de enunciagdo (tanto do conteudo verbal ou visual), as figuras de
retorica usadas (visuais ou verbais) e escolhas de figuras e personagens (que sio um
reflexo dos valores fundamentais estabelecidos). Também encontramos nesse nivel o
estilo, tanto verbal quanto visual, que constroi a intertextualidade e da coeréncia a uma
campanha publicitaria.

Lembramos que as contribui¢oes de Barthes, Durand e Péninou sobre a retorica
visual e verbal da publicidade impressa servirio de apoio para a identificacio dos
recursos retoricos utilizados nos andincio analisados.

No dltimo patamar dessa escala, que ja se encontra “fora do texto”, propomos
que seja acrescentado o nivel argumentativo, extraido do modelo de analise da
publicidade de Umberto Eco!%8. Nesse nivel sdo feitas a leitura programada (prevista ou
idealizada) pelo leitor-modelo e onde surge uma interpretagao da imagem e da retorica
presente. Essa interpretagao do leitor-modelo passa por filtros culturais e psicolégicos,
mas ¢ o tipo de operagio que deve ser prevista por quem elabora o antncio. E o efeito
esperado dentro da estratégia criativa.

Finalizaremos a analise com consideragoes sobre os aspectos interdiscursivos do
anuncio.

Assim, partimos de um percurso que nasce de uma percepgao global do anuncio,
e de seus aspectos intertextuais, passando pelas esperadas operagoes mentais do
receptor, somadas ao contexto interdiscursivo do anuncio, que desencadeardo, ou nio,
a acao desejada pelos anunciantes. Dessa maneira, a analise proposta ¢ um percurso da

percepeao a agao esperada.

158 Ver Capitulo 2.
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Construimos o seguinte modelo grafico para ilustrar o percurso de analise ¢ suas
fases constitutivas.
Para exemplificar a aplicagdo do modelo proposto faremos uma analise

semibtica do andncio impresso da grife de roupas Forum Jeans.
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MODELO A3
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3.2 - Andlise do anuncio impresso Forum Jeans.

Fig. 39: Aniincio Forum Jeans, 2006.”

a) Aspectos intertextuais - relagdo do anunciante com a campanha e histérico de

comunicacgdo da marca.

A grife de roupas Forum, pertencente ao empresario Tufi Duek, foi criada em
1981. A marca iniciou suas atividades direcionando sua produgio para o mercado do
Jeanswear, desde o final dos anos 80 é percebida como uma marca de status entre seus
consumidores, possuindo atualmente linhas diversas.

A Forum participa desde 1996 da Sio Paulo Fashion Week, na época Morumbi
Fashion, ¢ sempre apostou em referencias de estilo a cultura brasileira em seus desfiles

usando temas como o cinema novo, cultura nordestina, universo carioca entre outros.

15 Forum Jeans. “Ajude a limpar o Brasil”. Antncio de pagina dupla. ¢, ed. 1949, 29 mar. 2006.
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Uma recente pesquisa realizada pela revista Carta Capital e a InterScience
indicaram a marca como a segunda empresa na area de vestuario mais admirada no
Brasil. 160

Em marco de 20006, a Forum veiculou uma campanha publicitaria composta por
cinco anuncios veiculados em outdoors, anuncios de pagina-dupla nas principais revistas
semanais, grandes jornais, cartazes para as vitrines de lojas e o website!®! da grife.

Essa campanha, intitulada “Ajude a limpar o Brasil”, foi criada por Marcello
Serpa diretor-geral de criacio da agéncia de publicidade AlmapBBDO, e atingiu as
principais capitais do pafs. As pecas publicitirias da campanha fazem uma clara
referéncia aos acontecimentos no contexto dos escandalos politicos e foi divulgada na
¢poca em que ocorriam as Comissdes Parlamentares de Inquérito (CPIs) do
“mensalao” e dos Correios. Essas CPIs apuravam as denuncias e pressoes contra o ex-
ministro Antonio Palocci e as votagdes do Congresso.

Todas as pegas da campanha foram protagonizadas pelo mesmo casal, formado
pela modelo de reconhecimento internacional Jeisa Chiminazzo e Alexis Vinas. Com
uma aparéncia angelical, vestidos unicamente com uma calga jeans convencional, eles
protagonizam outras cenas em que o contexto politico do anuncio é abordado pelo
mesmo tema da faxina na politica.

Os mesmos personagens, o casal de “anjos her6is” sumariamente trajados com
uma cal¢a jeans, estdo presentes em outros quatro anuncios da campanha, o que
estabelece uma isotopia figurativa forte entre as pegas.

A tematica da limpeza esta presente em outros dois anuncios: no anuncio em
que os “anjos herdis” aparecem em primeiro plano com os utensilios de limpeza,
enquanto que no plano de fundo temos a bandeira do Brasil e na cena em que o jovem
casal lava tecidos verde e amarelo, em uma clara referéncia as cores da bandeira
nacional.

Nos outros dois anuncios as referéncias ao contexto politico, em que a

campanha esta inserida, ¢ mais forte. Em um anuncio os “anjos heroéis” dao golpes de

160 Disponivel em: http://moda.uol.com.br/estilistas/forum.jhtm. Acesso em: 10 jul. 2006.
101 Disponivel em: www.forum.com.br/forumjeans. Acesso em: 10 jul. 2006.
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arte marcial em homens com as barras das cal¢as sujas de lama, que fazem voar pelos
ares pastas cheias de dinheiro, ou mantém amarrado em frente a uma televisdo um
“suposto” politico que vé serem expostas provaveis provas contra a sua pessoa.

Todos os andncios tém a assinatura Forum Jeans no canto superior direito. E

quatro dos anuncios utilizam o cinza como cor predominante.

Anuncios impressos pertencentes & campanha “Ajude a limpar o Brasil”**®?

Fig. 42: Andincio Forum Jeans, 2006. Fig. 43: Andincio Forum Jeans, 2006.

162 Todas as imagens foram capturadas do website da campanha “Ajude a limpar o Brasil”. Disponivel
em: www.forumjeans.com.br. Acesso em: 10 jul. 2000.
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Para essa campanbha, foi criado um website especifico'®3 onde estavam disponiveis
todas as imagens dos antuncios impressos e onde a Forum colocou as sua intencao com
relacdo a campanha, j4 que nos andncios o registro verbal ficou restrito a0 nome da
marca. Antes de um espaco onde os leitores do website podiam deixar suas impressoes €

indigna¢dao em apoio, ou nao a campanha. A marca explicitou suas intenc¢oes:

“Vocé também pode ajudar a limpar o Brasil. Dé sua opiniao. A Forum
quer mostrar que o Brasil merece confianga e langa um movimento pela
defesa da ética, da moralizacao e conscientizacao da sociedade”.

Concluimos que a campanha “Ajude a limpar o Brasil” possui um alto grau de
intertextualidade baseada no processo de citagdo.

Com relagdo a sua comunica¢ao a grife tem um histérico de campanhas
“politicamente engajadas”. Em 1994, a marca lancou a campanha “Brasil mostra a
tua cara”’, seguida pela “Welome to Brazil’, no inverno de 1996. No verdo
2001/2002, foi a vez dos brasileitos se mobilizarem com “Brasil é o Forum” e,
no verao de 2003, as ruas foram tomadas por brasileiros vestindo a “Camisa
do Brasil”, pedindo fé, respeito, honestidade, esperanca e luta.

Conforme a classifica¢ao de Floch, que estabelece uma tipologia dos modos de

valorizacao criados pela publicidade, conforme o esquema grafico a seguir:

VALORIZAGAO VALORIZAGAO
PRATICA UTOPICA
(Valores de uso, utilitaristas) (Valores de base, existenciais)
confianga, conforto, utilidade vida, aventura, identidade
VALORIZAGAO VALORIZAGAO
CRITICA LUDICA
(Valores nao existenciais) (Valores nao utilitaristas)
custo / beneficios, qualidade / prego gratuidade, refinamento

Fig. 44: Tipologias das valorizagoes publicitdrias propostas por Floch."”

163 Disponivel em: www.forum.com.br/forumjeans. Acesso em: 10 jul. 2000.
104 FLOCH, J. M. Sémiotique, marketing et communication. Op. Cit., p. 131.
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A campanha Forum “Ajude a limpar o Brasil” pode ser classificada, nessa
tipologia, como de valoriza¢ao utdpica, colocando o bem como o valor principal da sua
narrativa. Essa valorizagao esta alinhada com o histérico de campanhas da marca que
desde o inicio da década de 90 se posiciona como politicamente engajada, sob o ponto

de vista da propria marca, em uma luta de valorizacao do Brasil e da sua cultura.

b) Nivel perceptivo - reconhecimento iconico: plastico e figurativo.

No anuncio analisado, uma descricio sintética da imagem traz em primeiro
plano o destaque para a figura de dois jovens, um homem e uma mulher (esguios, com
os cabelos castanhos claros, de aparéncia androgina e vestindo somente com uma calca
jeans). Apesar de estarem seminus ndo hd nenhuma conotagio sexual na imagem do
casal.

A moga, que lanca um olhar para o leitor do andncio, esta ajoclhada ao lado de
uma rampa, que pelo contexto geral da imagem revela-se ser a rampa do Congresso
Nacional em Brasilia, com uma escova na mao esfregando o piso de pedra branca
encardida. O rapaz, em pé ao seu lado, segura um rodo e tem um olhar que nao encara
o leitor. Nesse mesmo plano encontra-se um balde de metal sobre a rampa que esta
parcialmente molhada e tomada por uma espuma branca.

Em segundo plano temos o prédio do Congresso Nacional, representado
parcialmente. Ao fundo, um céu cinzento ¢ sem nuvens serve de “suporte” para a
assinatura da marca Forum Jeans. A palavra Forum esta grafada em preto, na tipografia
tradicional da marca em caixa alta sem serifas. A palavra jeans encontra-se ao seu lado
grafada em branco, no sentido vertical.

Conforme nossa proposta, a analise do anuncio inicia-se com a percep¢ao dos
formantes plasticos do anuncio.

Na categoria cromatica é evidente o contraste do monocromatismo das formas
retas e uniformes, e do policromatismo das formas arredondadas e multiformes. Dessa

primeira impressao extraimos, a partit dos elementos expressivos cromaticos €
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eidéticos, a iconizacao de uma dupla de jovens de aparéncia angelical'® e androgina e
vestimos somente com uma cal¢a jeans que usam utensilios de limpeza na rampa do

Congresso Nacional.

Fig. 45: Monocromatismo das formas retas. Fig. 46: Policromatismo das formas arredondadas e
multzformes.

Para resumir a iconizaciao dos elementos expressivos nesse contato perceptual
inicial, o anuncio mostra uma dupla de jovens promovendo uma limpeza no Congresso
Nacional e a Forum, uma grife de roupas nacionalmente conhecida, quem patrocina
essa imagem.

No plano do conteddo relacionamos a presenca desses dois jovens com a
iconografia ocidental dos anjos e como a personificacao da limpeza ¢ o do bem, logo,

para compor o par de opostos terfamos o mal, que pelo contexto interdiscursivo,

165 Encontramos no dicionario de simbolos a seguinte defini¢io para anjo: “Anjo: como a “angeologia”
pertence antes a teologia do que a simbologia, apenas alguns dados deverdo bastar. Os maleaquins
mencionados no Antigo Testamento, os mensageiros de Deus, ganharam o nome grego de “angelos” (em
latim “angeli”), sendo a principio considerados personificagbes da vontade de Deus, e mais tarde
membros de um exército celeste e de uma corte. Foram agrupados em diversas classes ou hierarquias
(querubins, serafins, tronos, dominag¢des, principados, potestades, virtudes, arcanjos e anjos). (...) Por
volta do século IV comecaram a surgir imagens de anjos com auréolas e asas, de jovens vestidos de
branco, que tém nas mios bastdes de mensageiros, lirios, ramos de palma, espadas flamejantes (para
combater o diabo), incensoérios, bandeiras ou trombetas (para anunciar o Juizo Final). Na Idade Média e
nos primoérdios do Renascimento os anjos sdo representados em sua maioria como androginos ou
meninas. Do mesmo modo, ja no século XII se afirma a tendéncia de representar simbolicamente os
anjos com cabecas aladas (expressao de incorporeidade”) e como criangas (“inocéncia”), tendéncia que
encontra depois sua definitiva manifestacio idilica nos anjinhos tipicos do Barroco”. BIEDERMANN,
H. Diciondario ilustrado de simbolos. Sao Paulo: Cia Melhoramentos, 1993.
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indispensavel na analise desse anuncio, ¢ a classe politica representada no conjunto
arquitetonico do Congresso Nacional em Brasilia.
Cabe aqui, levar em conta a capacidade do receptor em fazer a leitura desses

signos iconicos, remetendo aos seus significados.

c) Nivel fundamental - inteligibilidade e sensibilidade: reconhecimento de valores

expressos por conteudos inteligiveis.

A partir da primeira apreensiao, partimos para a constru¢io dos valores
fundamentais do percurso gerativo do sentido. As relagdes entre os termos
contraditorios retirados da analise do plano do conteido do anuncio estabelecem as
bases do quadrado semidtico (que possibilitara, ou nao, a complexificagio do modelo
em forma de octéogono), que sé existe pela contraposicio de termos antagonicos,
condi¢ao necessaria para a significacao.

Para a analise do anuncio Forum Jeans identificamos um modelo em semantica
profunda que estabelece uma relacao entre os termos contraditorios bem e mal, que
podem ser expandidos para as formas modais dever-ser/fazer e dever-nio-set/fazer. A
relacdo entre esses dois termos apresenta o comportamento correto, o bem, que surge
como o principal valor de base do antuncio. O mal é a classe politica, e o
comportamento censuravel.

Nos termos contrarios, mal e nao-bem, temos o Congresso Nacional que
representa a classe politica e o comportamento censuravel. O bem e o comportamento
recomendavel, como ja mencionamos anteriormente, sio figurativizados pelos dois
jovens que “limpam” a sujeira. Dessa maneira, temos a seguinte representacao grafica

no esquema do octégono greimasiano:
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CORRETO

dever-ser/fazer dever-ndo-ser/fazer
/limpeza/bem /sujeira/mal
RECOMENDAVEL CENSURAVEL
ndo-dever-ndo-ser/fazer ndo-dever-ser/fazer
/ndo sujeira/ ndo mal /ndo limpeza/ ndo bem
INDIFERENTE

Fig. 47: Octdgono semidtico: relacies entre o correto, o recomenddvel e o censurdvel no antincio Forum [eans.

Na constru¢ao do octégono semidtico trabalhamos apenas com o plano do
conteudo do anuncio. A analise das categorias eidéticas e cromaticas nos permitiram
encontrar no plano da expressio pares de opostos, que vinculados, a pares de opostos
do plano do conteudo formardo uma relacio semi-simbolica.

Conforme ja colocamos, na categoria eidética encontramos a multiformidade nas
formas curvas, caracterizando um estilo pictérico na representagao fotografica dos
jovens herdis e a uniformidade nas formas retas, que caracteriza um estilo linear em
toda a arquitetura que os cerca.

Essa diferenciacdo entre os dois estilos foi bem exemplificada pelo tedrico da
arte Heinrich W6lfflin'%, e foi muito bem explorada por Floch em seus estudos.

Na categoria cromatica encontramos a mesma diferenciacdo entre os jovens
representados cromaticamente e a arquitetura e o fundo monocromaticos.

No quadro a seguir relacionamos as categorias do plano do contetdo as

categorias encontradas no plano da expressao para formas relagoes semi-simbolicas.

166 WOLFFLIN, H. Conceitos fundamentais da histéria da arte. Sio Paulo, Martins Fontes, 2000.
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Bem X Mal
Plano do Correto X Errado
Conteudo /Limpeza/ X /Sujeira/
/Jovens/ X /Arquitetura/Politicos

Estilo pictérico X Estilo linear
Plano da S s
Expressio Cromatico X Monocromatico

Multiforme X Uniforme

Fig. 48: Quadro das relagies semi-simbilicas encontradas no antincio Forum Jeans.

Na analise da construcao das relacdes semi-simbolicas do anuncio da Forum
encontramos uma relagio que Levis-Strauss chamou de pequenas mitologias, e que
Floch as comenta na introduc¢ao de Petites mythologies de [ veil et de [ esprit. 167

Pietroforte!®® retoma essa observacio de Floch, bem resgatada uma pequena
mitologia construida por Wolfflin, onde o estilo pictérico dinamiza as imagens ¢ o
estilo linear as torna estaticas. Assim pode-se associar a vida ao estilo pictérico, e a
morte a0 estilo linear.

Em nosso andncio essa pequena mitologia nasce nos jovens, que representados
em um “estilo pictérico” e cromatico personificam o bem, a limpeza e o correto que
euforizam a vida. Enquanto que o “estilo linear”, e o monocromatismo, da arquitetura
de Brasilia caracterizam a politica, a corrupgao e o mal disforizam a vida, ou seja,
representam a morte.

Essa relacao na imagem ¢ apresentada nos planos da imagem em que os valores
euforizados sdo colocados em primeiro plano e os disforizados no segundo plano e no

plano de fundo.

d) Nivel narrativo - narrativa extraida imagem.

O nivel narrativo do anuncio nos informa sobre as transformacoes de estado do

sujeito da narrativa em busca do seu objeto de valor.

167 FLOCH, J. M. Petite mythologie de l'oeil et 'esprit. Op. Cit., p. 15 - 16.
168 PIETROFORTE, A. V. Sewidtica visual. Op. Cit.
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Nesse nivel temos como destinador a marca Forum Jeans, que apresenta uma
mensagem de manipulagio que permitirda o destinatario, o consumidor, fique em
conjuncao com seu objeto de valor, o bem e o comportamento correto.

Na imagem, temos os dois jovens que buscam “limpar o Brasil”. O objeto de
valor ¢ a limpeza, que figurativiza o bem, a ética e 0 comportamento correto.

A publicidade nunca vende o objeto de valor principal: status, poder, prestigio.
Ela vende os instrumentos para o sujeito conquistar esse seu objeto de valor principal.
Em outras palavras, o que o anuncio vende ¢ o programa narrativo auxiliar. No caso do
anuncio analisado, o consumidor que queira conquistar o poder e status deve primeiro
entrar em conjung¢ao com os valores da ética, do comportamento correto, do bem e até
mesmo da vida, conforme vimos na construcio do semi-simbolismo no nivel
fundamental por meio de um adjuvante, o jeans Forum. Assim, esse consumidor tera
uma narrativa de sucesso. Dessa forma, temos as seguintes relagdes actanciais na

narrativa extraida do antuncio.

Destinatario (IDiro) Destinador (Der)
i

“consumidores” < “Forum jeans”

Adjuvante (Ad)

o jeans Forum

Sujeito (S1) » Objeto de valor (Ov)
“jovens Oponente ética e comportamento cotreto
inconformados” politicos e corrupgao “Limpeza”
“Sujeira”

Fig. 49: Relagies actanciais no aniincio Forum Jeans.

Essas relagoes actanciais se desdobram nos seguintes programas narrativos:
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PNpl Sl > Ovl
“Consumidor” Programa Narrativo Principal (PNp) “Poder”
S1 > 0.2
PNu Programa Narrativo Auxiliar (PN.i) “Status”
Sl »
“Consumidor” "~ Oy
PN Programa Narrativo Auxiliar (PN.2) “Bem”
51 »
“Consumidor” " Ou
PN.s Programa Narrativo Auxiliar (PN.;) “Jeans Forum”

Fig. 50: Um programa narrativo para o sujeito-consumidor no aniincio do Forum Jeans.

No programa narrativo auxiliar 3 (PNa3) o consumidor adquire seu objeto de
valor auxiliar 4 (Oy4) - um jeans Forum.

A seguir, no (PNa2), esse mesmo consumidor quando adquire o Oy4 adquire
também uma conjun¢ao com o bem (Oy3), com a ética e 0 comportamento correto,
tigurativizados na imagem da limpeza promovida pelo casal que usa o jeans Forum.

Esse mesmo sujeito no (PNai) identifica que o jeans Forum lhe fornece o Oy
“status’, que todo objeto de grife porta consigo, mas também lhe confere o status de
pertencer ao grupo que esta do lado do “bem”, “da ética” e do “comportamento
correto”.

Entretanto pensamos que o objeto de valor principal do consumidor, seu Oy,
no programa narrativo principal (PNp1) ¢ o poder. Uma conjun¢ao com o poder, tanto
de possuir um objeto de grife, quanto de possuir a competéncia de “ajudar a limpar o
Brasil” conforme prega a campanha da marca Forum.

Identificamos que a narrativa do anuncio estd em terceira pessoa, mas constroi
um efeito de cumplicidade com entre o enunciador (Forum) e o enunciatario

(consumidor).
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e) Nivel discursivo - identificacdo de conceitos e temas da mensagem publicitaria e

sua relagdo com as figuras de retdrica visual.

A tematica do anuncio encontra-se na luta do bem contra o mal, e até mesmo,
conforme vimos na analise do nivel fundamental uma tematica de vida e morte. O tema
figurativizado pelos dois personagens, encarnacio da bondade, sio dois anjos que
ajudario a limpar o Brasil. Toda a campanha apresenta uma isotopia figurativa e
isotopia tematica.

Nesse nivel, na construgao da iconicidade do anuncio, encontramos as seguintes
figuras de retérica visual, uma vez que o texto do anuncio ¢ apenas composto pela
assinatura Forum Jeans:

A metafora da limpeza e sua associacio ao bem e ao bom carater. A metafora
também esta presente na representa¢ao sutil dos jovens protagonistas do anuncio como
anjos.

Outra figura de retérica visual encontrada é a metonimia (representando a parte
pelo todo). Assim, temos a limpeza representada pela espuma na rampa. E a limpeza da
rampa sendo parte da limpeza de todo o Congresso Nacional, ou da classe politica por

uma relacao de contigtiiddade.

f) Nivel argumentativo - leitura programada do leitor-modelo.

No nivel argumentativo ¢ desejavel que o receptor coloque-se no lugar da dupla
de herdis e realize a operagao légica que a Forum representa, valores do bem e para ser
um jovem politizado ¢é preciso usar Forum.

Conforme vimos no nivel narrativo a Forum manipula esse anuncio nas
categorias modais do querer/ser/crer no discurso da seducdo. Impelindo para acio de
compra da marca por associa¢ao aos valores positivos. E conforme as categorias de
valorizagao publicitarias, descritas por Floch, esse antuncio se encontra na categoria de

valorizagao utépica, segundo o ponto de vista da marca Forum.
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g) Aspectos interdiscursivos - relagdo do anuncio com seu suporte.

No periodo em que a campanha Forum Jeans foi veiculada o pafs ja assistira a
um processo de degradacdo da classe politica que se iniciou em 2005 com o processo
das Comissoes Parlamentares de Inquérito (CPIs) do Correio e com todo o escandalo
do “mensalao”. Essas CPIs apuravam as dendncias e pressoes contra o exX-ministro
Antonio Palocci e as votagcdes do Congresso, no momento em que a campanha foi
veiculada estavamos vivendo um periodo de sucessivas absolvicbes dos deputados
envolvidos no esquema de propinas.

O anuncio analisado foi retirado da edicao 1949 da revista Veja de 29 de marco
de 2006. A capa da revista apresentava a imagem da deputada petista Angela
Guadagnin, que com um sorriso de deboche comemora a absolvi¢cao do deputado Joao
Magno no processo de cassagao em processo onde era acusado de receber mais de 400
mil reais por receber propina em um esquema de corrup¢do conhecido por
“valerioduto”. Essa deputada no periodo ficou célebre quando sua imagem foi
veiculada em um video, exibido intimeras vezes nos mais diferentes programas de
telejornal, comemorando a absolvigao do colega de partido dangando o que a imprensa
batizou de “danga da pizza”.

Na capa da revista, ao lado de sua foto, ha uma legenda com o seguinte texto
explicativo: “A  deputada petista Angela Guadagnin comemora a vitéria da
impunidade”.

A manchete de capa é “Moral Torta. O governo do PT perde a bussola ética e o
senso do ridiculo. Paloccigate: os crimes da operagao de acobertamento”.

Apesar das denuncias sentiu-se na populagao brasileira apatia em combater os
maus politicos numa atitude de conformismo com a situagdo em que o pais se
encontrava e ainda se encontra.

A campanha “Ajude a limpar o Brasil” feita pela grife Forum identificamos esse
apelo de resgatar a vontade do brasileiro para combater a corrup¢ao e moralizar a

politica.
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Identificamos uma relacdo de alusao interdiscursiva entre 0 momento em que a

campanha foi veiculada, e o discurso da midia, e o antincio analisado.
h) Consideragdes finais.

De acordo com todo o percurso de analise até aqui realizado reiteramos
indimeras vezes que o anuncio euforiza seus valores fundamentais para o bem, o
recomendavel e o ético.

Nesse caso a Forum, monopoliza esses valores para si e proclama que sé jovens
que vestem Forum tém o direito de serem éticos. Os supostos “descamisados” do
mundo “fashion”, sao patrocinados por uma grife de vestuario reconhecidamente elitista.
Assim, os valores utopicos propagados pela marca nao se sustentam.

Outra observacao fundamental ¢ a incoeréncia na coloca¢ao da marca no canto
superior direito. Conforme vimos na analise do nivel fundamental a marca Forum esta
alocada no setor monocromatico o anuncio, onde localizamos justamente a classe
politica e seus valores antiéticos.

Assim, se podemos associar a escolha desse canto por uma questao da melhor
leitura, ou por uma coeréncia da diagramac¢ao com os outros anuncios da campanha, na
construcao do sentido interpretativo ela cria dissonancia com o discurso do préprio

patrocinador do anuncio.
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4 - O jeanswear e a publicidade de moda.

“O olho do homem serve de fotografia ao invisivel, como o ouvido serve de eco ao siléncio”

Machado de Assis

4.1 - A comunicacao e a publicidade de moda.

Um dos objetivos da nossa tese é fazer uma proposta de analise semidtica do
anuncio publicitirio impresso de marcas ligadas ao setor do vestuario. O tipo de
anuncio escolhido para ser analisado ¢ aquele em que a imagem tem um papel de
destaque na construcao do discurso em relagao a argumentacao verbal.

A etimologia da palavra imagem'”

se encontra no latim zwago (correspondente
em Lingua Portuguesa a “representacdao”) e no grego eikon (correspondente em Lingua
Portuguesa a “semelhanca”). Sobre essa dupla origem, Zunzunegui coloca que “De uma
) outra raiz, se obtienen las ideas de representacion y reproduccion, por un lado, y la de semejanza (a
través del concepto de retrato), de outro.”'”0

Nao ¢ nossa intengao nos determos nos dominios filoséficos, ou lingtisticos, da
imagem apenas gostariamos de fazer algumas considerag¢oes iniciais sobre o assunto
antes de focar nossa atencao sobre a imagem publicitaria impressa e, mais
especificamente, sobre a imagem publicitaria impressa de moda, que se trata na maioria
das vezes da imagem fotografica retocada.

O termo latino zmago, aparentemente mais proximo da palavra imagem em

portugucs, ¢ o mais distante em significado por sua origem carregada de sentidos

169 Imagem sf. ‘representacao de um objeto pelo desenho, pintura, escultura etc.” “reproducao mental
de uma sensagdo na auséncia da causa que a reproduziu” ‘reflexo de um objeto no espelho ou na agua’
“figura, comparacao, semelhanca” | XIII, ymwagens X111, omagen: X111, imagée XIV etc. | Do lat. imagi —
ginis | imaginACAO XIV. Do lat. imagiatio — inis | imaginANTE 1881 | imaginAR | ewaginar X1V,
enmaginar XIV etc. | Do lat. imagindre | imaginARIO X V1. Do lat. imagindrins | imaginATIVA sf. ‘arte
de fazer imagens’ XVI | imaginATIVO | ymaginatino XV | imaginOSO 1873. Do lat. imaginisus |
imagismo XX. Do ing. imagism, de image ‘imagem’. Deriv. do fr. image e, este, do lat. imagd — ginis |
imagista XX. Do ing. imagist | imago XX. CUNHA, A. G. de. Diciondrio Etimoligico Nova Fronteira. Rio
de Janeiro: Nova Fronteira, 1982, p. 425.

170 “De uma e outra raiz, se obtém as idéias de representacio ¢ reproducao, por um lado, ¢ a de
semelhanca (através do conceito de retrato), de outro.” ZUNZUNEGUL, S. Pensar la imagen. 3* ed.
Madrid: Ediciones Catedra, 1995, p. 22.
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religiosos, como o fato da palavra, na Roma antiga, ser usada também para designar um
tipo de mascara mortuaria que seria uma “representacao’” do morto.

Marilena Chaui dissecou apuradamente o conceito grego e/kon em seu artigo
“Janela da alma, espelho do mundo”. Sua analise parte do olhar, mas

conseqiientemente discorre sobre a imagem:

“Aquele que diz: ¢idd (eu vejo), o que ve? Vé e sabe o edos: forma das
coisas exteriores e das coisas interiores, forma propria de uma coisa (o
que ela é em si mesma, esséncia), a idéia. Quem vé o edos, conhece e
sabe a idéia, tem conhecimento - ezdotés - e por isso é sabio vidente -
ezdulis. Quem viu, pode querer fabricar substitutos do visto e, na
qualidade de eidolopdios, pode fabricar as formas aparentes das coisas -
ezdoluson (idolo, simulacro, imagem, retrato). No entanto, se o ver
fabricador busca a semelhanca no ato mesmo de ver, estara na e/kasia
(representagdo, crenga, conjetura, comparagao) e tentara fabricar eikon
(icone, pintura, escultura, imagem, imagem refletida no espelho) a partir
de eikd (ser semelhante, assemelhar-se, verossimil, provavel). Eis por
que Platdo, que partira a procura do ezdos, cuidara para separa-lo do
eidolon e do eikon.”""

Portanto, segundo a autora imagem (ezkon) pressupde um “substituto de visio”
que tem por fundamento a semelhanca com o que se v¢; por outro lado, a idéia (ezdos),
o conceito.

Lucia Santaella inventariou os dominios da representagdo de uma imagem,
usando conceitos de varios autores e conclui que:

“(...) ha pelo menos trés principais dominios da imagem: (1) o dominio
das imagens mentais, imaginadas, (2) o dominio das imagens
diretamente perceptiveis, (3) o dominio das imagens como
representa¢ao visuais (desenhos, pinturas, gravuras, fotografias, imagens
cinematograficas, televisivas, holograficas e infograficas). Ao incluir
também as imagens verbais (metaforas, descricdes) e ao dividir as
representagoes visuais em imagens graficas (desenho, pintura, escultura,
etc.) e imagens oticas (espelhos, proje¢oes), Mitchell (1986:10) ampliou
os dominios da imagem para cinco. De todo modo, essa nocio
polissémica e multifacetada da imagem teve sua origem no termo grego
etkon que abarcava todos os tipos de imagem, desde pinturas até

171 CHAUI, M. “Janela da alma, espelho do mundo”. In: O olhar. NOVAES, A. et alii. Sao Paulo:
Companhia das letras, 1988, p. 35.
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estampas de um selo, assim como imagens sombreadas e espelhadas.
L1, . . . . . .. 172
Estas altimas eram tidas como naturais, as primeiras com artificiais.”

Encontramos em Santaella os mesmo conceitos de Chaui de outra forma
denominados: o edos corresponde ao dominio (1), imagens mentais e imaginadas; o edd
ao dominio (2), imagens diretamente perceptiveis, e o ezkon ao dominio (3); imagens
como representagdes visuais. Nenhuma das autoras, no entanto, coloca a discussao do
conceito de imagem para além da semelhanga, como bem fez Christian Metz ainda no
inicio dos anos 70.173

Como nossa proposta é analisar manifestos publicitarios impressos (andincios)
nos interessa o dominio das imagens como representagao visual, que tanto pode ser
uma representagao semelhante ao objeto de representacio, como pode ser uma
representacao analdgica, para além da semelhanca e, portanto, uma representacao de
idéia ou de “objeto” representado.!

Dentre as varias categorias de produtos escolhemos analisar os anuncios das
marcas ligadas ao setor de vestuario e acessorios por produzirem anincios com o uso
quase que exclusivo da imagem como conteudo do seu discurso publicitario sendo
essas imagens extremamente carregadas de significagdes simbolicas.

Mas devemos nos lembrar de que no mercado de moda, a publicidade é apenas
uma das ferramentas de comunicag¢ao. As marcas de produtos ligados a moda
costumam fazer um trabalho integrado e bem distribuido por quatro areas da
comunicacao: relagdes publicas, assessoria de imprensa, promocao de vendas (no
sentido de estimulos no ponto de venda) e publicidade.

Apesar dessas areas se sobreporem em suas atividades uma divisao de tarefas

pode ser feita da seguinte forma:

2 SANTAELLA, L. Matrizes da lingnagem e pensamento. 3* ed. Sao Paulo: lluminuras, 2005, p. 188.

173 METZ, C. “Além da analogia, a imagem”. In: A andlise das imagens. Selecio de ensaios da revista
Communications. Novas Perspectivas em Comunicacao, 8. Petropolis: Vozes, 1973, p. 7 -18.

174 Por exemplo, a diferenca entre imagens figurativas e abstratas. Imagens figurativas sio imagens de
representacdo de outros objetos desprovidos de sua materialidade. A imagem é uma substitui¢ao desse
objeto real (em que o grau de semelhanca pode variar arbitrariamente). Enquanto que as imagens
abstratas nao sdo representativas de um objeto, expressam apenas formas e cores.

118



A area de relagdes publicas cuida da imagem institucional da marca e
organizacdo de seus eventos. Na drea de moda, os desfiles sao ocasides
importantissimas que muito devem seu sucesso também aos profissionais de assessoria
de imprensa e nao deixam de ser promog¢ao de vendas também.

A assessoria de imprensa ¢ responsavel por todo contato com os meios de
comunica¢ao. Grande parte da divulgacio de moda ¢ feita por meios impressos,
entretanto no Brasil o espaco dado a moda nos meios televisivos tem aumentado.
Websites e blogs'” especializados em moda também siao pontos de contato de destaque
na divulgacao de marcas. O trabalho do assessor de imprensa ¢ especialmente
importante na divulgacdao de press-releases e no merchandising de marca feito por pessoas
influentes que aceitam usar determinadas roupas em eventos!’® cobertos pela imprensa
e também no encaixe de pegas de colegdes em editoriais de moda de revistas e jornais.

A divulgacao de desfiles na grande imprensa com a opinido de “iniciados” e
formadores de opinido, como jornalistas, (matérias sobre os lancamentos da proxima
estacdo ocupam espagos significativos na imprensa geral) ¢ uma outra estratégia
utilizada. Essa ¢ uma maneira de jogar com a opiniao publica e interferir diretamente no
consumo.

A promogao de vendas organiza os pontos de contato da marca com o
consumidor. Temos nessa area todo o trabalho de wisual merchandising da marca (de
etiquetas a distribuicio dos produtos pelo ponto de venda). Os catalogos de colecoes
podem tanto ser instrumentos de promogao de vendas como de assessoria de imprensa.

Na area de publicidade temos toda a divulgacdo paga da marca feita da compra
de espacos nos meios de comunicagao incluindo acbes de merchandising tie-in'”7. A

funciao da publicidade em estimular a demanda de bens e servicos nao deixa de lado a

175 Blog, também conhecido por Web log. Jornal pessoal publicado na Web, normalmente com toque
informal, atualizado com freqiiéncia e direcionado ao publico em geral. Blygs geralmente trazem a
personalidade do autor, seus interesses e um relato de suas atividades. Definicao do Dicionario de
Tecnologia UOL. Disponivel em: http://tecnologia.uol.com.br/dicionarios. Acesso em: 21 dez. 2008.
176 Com exemplo podemos citar a da cerimonia de entrega do Oscar onde atrizes indicadas e
convidadas sdo assediadas por grifes internacionais para usarem suas roupas e acessorios funcionando
como vitrines humanas da marca que escolheram como vesti-las.

177 Bxpressdo americana que denomina mais “corretamente” o merchandising editorial, feito nos
programas de televisao.
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sua capacidade de pulverizar, em inimeros meios de comunicacio de massa, estéticas
apropriadas das artes e levar o conhecimento de mercadorias e modas para a sociedade
em geral.

As mensagens comerciais transmitidas pelos meios de comunicagao de massa se
transformam assim em mensagens culturais afetando costumes e comportamentos,
inclusive aqueles ligados ao uso de determinadas modas ou nao. Os principais meios de
comunicag¢ao responsaveis pela divulgacdo da moda sio os meios audiovisuais como a
televisao e os meios de comunica¢do impressos, especialmente revistas.

A televisao pela sua abrangéncia atinge um publico indiscutivelmente maior que as
publica¢oes de moda. A telenovela, um dos programas televisivos mais populares no Brasil,
tem influéncia direta na divulgacdo e no consumo de uma moda. Um figurino de novela se
tornara moda, sendo tendéncia da estacio ou niao, com mais facilidade que aquilo que os
estilistas elegeram. Obviamente que hd uma influéncia especial dos estilos do momento na
criacio de um figurino, algumas de suas pecas, principalmente se a novela ¢
contemporinea, sio escolhidas dentro de tendéncias atuais. E preciso se levar em conta
que o que as pessoas usam nas “ruas’ influencia de uma maneira geral os caminhos da
moda. Um figurinista quando faz uma pesquisa “externa” procura por aquilo que realmente
as pessoas usam em seu cotidiano e inclui o “estilo” no figurino juntamente com as novas
tendéncias vindas de formadores de opinido e de referéncias do exterior, adequando assim
o figurino ao personagem, ao seu estereotipo e sua representacao social na trama. Dessa
maneira, a televisao nao s6 influencia 2 moda, mas também é influenciada, ao contrario do
que acontecia em décadas passadas quando as novelas efetivamente lancavam a moda e o
publico simplesmente a seguia. Nao que o telespectador hoje em dia nao seja mais
influenciado pelo figurino das novelas, procura por pecas de roupa e acessorios
semelhantes aos personagens e celebridades televisivas ¢ um fenémeno que nunca deixou
de existir. O efeito da “moda da TV” na “moda da rua” ¢ evidente, bastando para
confirmar esse aspecto apenas circular freqientemente entre os camelos e lojas populares e
notar como as roupas, bijuterias e acessorios mudam conforme as novelas vao passando.

Especificamente com relacio ao vestuario, a procura por pecas similares as aquelas que
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fazem parte de figurinos de novela ¢ significativo a ponto de existirem publicaces
dedicadas exclusivamente na transformacdo tais figurinos em moldes ou em matérias
especiais mostrando detalhes de cada roupa.

Os meios de comunicagao impressos, por meio de suas reportagens e editoriais
de moda, tém um papel de divulgar as novas tendéncias, eles possuem um vinculo
indissociavel com a publicidade veiculada nesses mesmos veiculos. Os editoriais
reafirmam o valor das roupas anunciadas, pois os modelos ali representados estio na
“moda”, conforme a opiniao de autoridades do “campo”!’8, e ainda, o nome das
marcas conhecidas sio divulgados pelas revistas. Assim, a informac¢do de cunho
editorial reforca a publicidade uma vez que a informacao dos jornalistas ¢ “mais isenta”
que a informacao publicitaria. Uma logica semelhante acontece na televisao, onde
matérias daquilo que esta entrando na moda fazem parte de programas femininos ou
até mesmo de matérias especiais em jornais televisivos. Os programas “de moda”
veiculados em alguns canais a cabo ficam obviamente restritos a um publico seleto que
acabam atuando como lideres de grupo quando repassam a informacgao de maneira
informal para outras pessoas, ou mesmo seguindo as tendéncias propostas pelos
programas.

Um editorial de moda possui maior credibilidade para as leitoras do que uma
publicidade, por isso para algumas marcas e grifes um trabalho de assessoria de
imprensa!” bem feito pode ser mais representativo do que uma publicidade. Uma vez
que as leitoras identificam facilmente a publicidade e em um editorial os produtos estao

expostos sob o reconhecimento dos profissionais de moda que sao responsaveis pela

178 Conforme o conceito do sociélogo Pierre Bourdieu. In: BOURDIEU, P. La distinction. Paris: Ed.
Minuit, 1979.

179 Esse trabalho consiste sucintamente em enviar press-releases para as revistas com notas e sugestoes de
matérias com os produtos das empresas contratantes. Mas, acima de tudo consiste em manter um
relacionamento com os editores das publicagbes para poder “encaixar” pecas dos clientes nas
producées dos editoriais. F importante ressaltar que um assessor de imprensa nio interfere na edicio
da matéria, a palavra final é sempre dos produtores.
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secao na revista. O valor da imprensa na credibilidade das informagdes dadas ¢
comprovadamente maior que dos anuncios publicitarios. 180

O trabalho da assessoria de imprensa junto principalmente as revistas
especializadas na montagem de editorias de moda ¢ especialmente importante. Os
editoriais de moda das revistas femininas sio o principal canal de divulgacdo das novas
tendéncias. Eles possuem uma funcio informativa (mostrando as tendéncias da moda e
prestando um servico informativo com as referéncias das roupas fotografadas) e
educativa (como que a leitora poderia interpretar essas tendéncias para o uso em seu
cotidiano). Os editoriais também possuem uma funcao de indicar quais sdo as
mudangas que estao ocorrendo na sociedade e nos habitos de consumo. 8!

Os editoriais de moda seguem uma férmula tradicional mencionada por Roland
Barthes em “Sisterna da Moda”'8?, que é a do teatro da moda. Os editoriais elegem um
tema e desenvolvem uma idéia que é variada em uma série de exemplos ou analogias.

Historicamente, os meios de comunica¢do impressos, jornais e revistas, sio os
principais canais de divulgacao da moda. Seja pelos ja citados editoriais de moda, seja
pela veiculagio de anuncios ligados ao setor do vestuario. Os jornais foram os
primeiros meios de comunicagao e permitiam a divulgacdo da moda por meio de
ilustracoes. Com o aperfeicoamento da industria grafica, as revistas se desenvolveram e
conforme se dirigiam a determinados publicos criaram uma segmenta¢ao no mercado
editorial. Um desses segmentos era a imprensa feminina que entre outros assuntos,
divulgava de tendéncias de moda e anunciantes ligados ao setor, seja casas de comércio
ou produtos. Mesmo depois de tantas revolu¢des nos meios de comunicagiao de massa,
as revistas cada vez mais elaboradas em seus recursos graficos ainda ¢ um dos
tradicionais veiculos de “moda” e fazem dos meios digitais veiculos de apoio as suas

publica¢oes. Tradicionalmente, o publico de tais publicagdes também procurar pelos

180 CASAQUI, V. Polifonia publicitiria: das construgies da realidade jornalistica a da retdrica em publicidade — uma
andlise dialdgica. Dissertacio de mestrado apresentada a EHscola de ComunicacSes e Artes da
Universidade de Sdo Paulo, 2000.

181 Um exemplo que pode ser dado: no Brasil, até alguns anos atrds, usar roupas de breché era uma
opgio rejeitada pela classe média, hoje em dia é uma alternativa usada por aqueles que buscam pecas
com um estilo diferente do comercializado usualmente.

182 BARTHES, R. Sisterna da moda. Sio Paulo: Editora da USP, 1979.
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meios impressos sabendo do seu conteudo de informagao de moda, em geral muito
ligada a producao de imagens, ¢ também criando certa “expectativa” sobre os
anunciantes de tais publicagoes, que também privilegiam as imagens em seus anuncios.
A seguir tracaremos um breve panorama da publicidade na induastria da moda no
Brasil, no qual sera mais bem detalhada a evolu¢do da divulgacdo da publicidade de
moda nos meios impressos. Perceberemos nesse historico um predominio dos meios
impressos, em razao da possibilidade de maior segmentacao de publico e também
porque as marcas de vestuario nem sempre possuiam disponibilidade de investir em
meios de comunicagdo de massa como a televisio, apesar do seu uso ser intenso

principalmente nos anos 80.

4.2 - Breve panorama da publicidade da industria da moda e do jeanswear no

Brasil: do pratico ao ludico.

A intengdo nessa parte do capitulo é tragar um breve percurso da publicidade da
industria da moda brasileira desde dos primeiros antuncios classificados em jornais até a
campanhas contemporaneas, que sio um reflexo da profissionalizagcdo da criagdo de
moda no Brasil. Em alguns momentos, quando for relevante, tragaremos paralelos com
campanhas internacionais.

Nesse percurso sera dado destaque para os anuncios de artigos de vestuario
ligados ao segmento do jeanswear’®?, que surgem na década de 60. A escolha desse
segmento, em especial, ¢ devido ao interesse pela publicidade das marcas de jeanswear,
que sao basicamente enderecadas a um publico jovem para o qual a publicidade ¢ a
criacao de uma identificacdo com marca e reflexo dos valores sociais da juventude, seja
por meio da irreveréncia, da valorizagdo da sexualidade, da criagio de uma “ideal” de
juventude ou pelo szatus. E por essa razao, entre outras, achamos interessante delimitar

o corpus de analise da tese dentro desse segmento em especial da publicidade.

185 O Brasil é uma referéncia internacional em jeanswear, movimentando um setor de R$ 8 bilhdes por
ano. Alternando-se no posto ano a ano com China e Turquia, o Pais ja é o maior produtor de denim do
mundo, com 25 milhSes de metros fabricados por més. Tavares, F. O pais do jeans. Iszo ¢ dinbeiro. 01
mar. 2006. Disponivel em: http://www.terra.com.br/istoedinheiro/441/negocios/pais jeans.htm.
Acesso em: 21 abr. 2008.
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O jeans pode ser considerado o mais poderoso simbolo do estilo de vida
americano no planeta ¢ um objeto de consumo que revolucionou a maneira de se vestir
da juventude. O valor do jeans na economia pode ser traduzido por este paragrafo:

“Ao longo da histéria da industria téxtil, o indigo denin caracterizou-se
pelo tecido de maior produgdo e popularidade durante um periodo de
tempo bem maior do que qualquer outro item da area de vestimentas.
Do mesmo modo, o corante indigo é mais fabricado do que qualquer
outro corante, demonstrando a for¢a mercadolégica do blue jeans. A
justificativa desse sucesso deve-se as vantagens de ser resistente, de facil
lavagem, ter carater utilitirio e ser um nivelador social.”'**

A maior dificuldade em fazer essa trajetéria obviamente fica por conta da
quantidade de material de analise envolvido. Assim, como metodologia de trabalho,
elegemos alguns momentos marcantes na histéria da publicidade da industria de moda
no Brasil e apresentamos pontualmente alguns andncios representantes do periodo.
Damos destaque aos antincios impressos!85, apesar de retomarmos algumas campanhas
tamosas em meios eletronicos. Classificamos esses momentos em quatro categorias: a
primeira ¢ caracterizada pela abundancia de informacio, da facil identificacio dos
produtos, de um contexto objetivo e até mesmo da valorizacio da variedade de
produtos expostos. Essa categoria tem nos reclames dos jornais e sua evolugao para os
anuncios das casas varejistas, seus maiores expoentes. A segunda categoria da
publicidade da industria de moda no Brasil destaca o preco, qualidade, garantia e o
custo/beneficio dos produtos anunciados. Seria uma segunda fase dos anuncios do
varejo, quando as “casas” ja conhecidas procuravam estabelecer diferenciais de seus
concorrentes exaltando promogoes e a facilidade de pagamento. Na terceira categoria
busca-se, por meio dos produtos oferecidos, a criagao da identidade com a marca. Essa
fase marca os anos 60 e a consolidacio do mercado varejista com o descobrimento de
novos nichos de mercado como o publico jovem. Finalmente, a quarta categoria se

caracteriza pelo uso de personagens emblematicos, a surpresa do desfecho na trama

184 CATOIRA, L. Jeans, a roupa que transcende a moda. Aparecida SP: 1déias & Letras, 2000, p. 93.
185 Para a selecdo do corpus de antncios, pesquisamos em livros que contém a histéria da publicidade
brasileira, revistas e jornais de época, assim como as versoes eletronicas disponiveis do Anuario do

Clube de Criagio de Sio Paulo (que retdne o material publicitario premiado produzido no Brasil desde
1975).
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publicitaria, até mesmo o uso de imagens enigmaticas e totalmente fora do contexto
que servem para provocar reagoes diversas nos publicos-alvo. Essa categoria inicia-se
nos anos 80 e perdura até hoje.

E importante ressaltar que as categorias identificadas dizem respeito a uma
tendéncia geral do periodo. Assim, consideramos que essas categorias!8¢ de andncios
foram agregadas e que hoje podemos encontrar os quatro tipos, apesar de alguns serem

menos comuns.

4.2.1 - Os primeiros reclames.

A constru¢ao de um panorama da publicidade de moda brasileira ¢ um reflexo
do percurso da histéria da moda no pais e do desenvolvimento do comércio desde o
século XIX até hoje. A moda brasileira, do século XIX, era quase que exclusivamente
de origem francesa. As principais referéncias eram as roupas ou os figurinos
importados. Para se estar na moda era preciso suportar a inadequa¢ao dos modelos
seguidos a risca. A publicidade de moda no periodo era no geral constituida de
“reclames” do comércio de roupas e tecidos veiculados nos poucos jornais da época.
Os primeiros anuncios de moda eram anudncios classificados oferecendo tecidos e
vestidos prontos trazidos da Europa. Ricardo Ramos traz a referéncia de 1808, que

talvez pode ser considerado o primeiro “anuncio” da publicidade de moda brasileira:

“E Pedro Nunes que o registra, em seu livro 35 anos de Propaganda, e
transcreve outro logo a seguir, do mesmo ano, um anuncio de leilao que
apregoava fazendas avariadas vindas do navio Elizabeth, do Capitio
Applenton, ‘constando de 64 pecas de fustdes acolchoados e 50 caixas
com vestidos de senhoras’ ”.""’

186 As categotias a que nos referimos estdo determinadas nas quatro tendéncias/valores de consumo e
ideologias publicitarias trabalhadas por Jean-Marie Floch e que foram resgatadas por Andréa Semprini.
Ver Capitulo 2.

187 RAMOS, R. Do reclame a comunicagao. 3* ed. Sao Paulo: Atual, 1985, p. 9.
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Conforme os jornais se popularizam, os classificados de lojas de tecidos, roupas
e acessOrios se tornam comuns e se misturam com reclames de elixires, anincios de
escravos e de servicos gerais como costureiras e alfaiates.

No percurso da publicidade de moda brasileira identificamos que,
historicamente, a fase dos reclames dos jornais se caracteriza por uma publicidade
voltada a venda do produto, sem maiores recursos retoricos e de imagens. Os antincios
de produtos ligados 2 moda comegaram a ter maior espaco com a criagdo das revistas
femininas no Brasil, que comecaram a ser publicadas por volta de 1830. Os recursos de
publicac¢ao de imagens na época eram muito restritos e apenas se conseguia imprimir
ilustracoes de figurinos.

A melhora do padrio grafico dos jornais, que passaram a aceitar ilustragoes, ¢ o
crescimento do comércio contribuiram para o desenvolvimento da publicidade nas
capitais brasileiras. O desenvolvimento da publicidade no Brasil acelera os passos do
desenvolvimento da industria grafica. Os primeiros anincios de jornais estavam presos
as técnicas tipograficas em que a veiculagao de imagens era limitada devido as restri¢oes
do processo. A imagem publicitaria impressa no Brasil surge com a arte dos cartazes. O
primeiro cartaz ilustrado da nossa histéria ¢ de 1861 e foi feito para o langamento da
revista Semana Illustrada. A impressao litografica ganhou um impulso com a invengao
da prensa a vapor, que por produzir mais rapido, barateou o custo das impressoes
impondo a escala industrial de reproducao de imagens.

A fotografia comecou a ser utilizada para reproducdo de imagens impressas na
metade do século XIX. Na Europa, na década de 1840 surgiram os primeiros
peridédicos ilustrados com fotografias. No Brasil, a técnica chegou em 1900 com a
“Revista da Semana”, que introduziu a tricromia e ilustragao fotografica, tornando-se
um padrio de qualidade para as demais publicacbes. Mas, a técnica ainda nio era a
aplicacao da imagem fotografica em si, e sim a reproducdo de fotos em litogravuras, ou
em metal, e a aplicacio nos espagos destinados, o restante da pagina era feito em
tipografia. No periodo, houve a popularizaciao das revistas semanais e ilustradas. Nessas

revistas encontramos a publicidade de moda no andncio de algumas “casas”
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tradicionais como a Camisaria Ao Preco Fixo, que a rua Sdo Bento 52 “vende artigos

novos e modernos por pouco dinheiro, verifiquem”.188

TADO DE S. PAUL
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Fig. 51: Aniincio Mappin, 1913.""

Como ja dissemos anteriormente, a publicidade foi a maior incentivadora do
desenvolvimento da industria grafica no pais e a publicidade da industria de moda
especificamente foi responsavel por esse desenvolvimento pela sua necessidade de
apresentar imagens.

Um exemplo ¢ o anuncio de inaugura¢ao do Mappin Stores (Sao Paulo, 1913),
que foi uma grande revolucao em termos publicitarios para a época, pois o0 anuncio no
estilo A7t Novean ocupou toda a primeira pagina do jornal “O Estado de S. Paulo”. Um
tipo de veiculagao ousado para os padroes da época, mas que ainda informava sobre a
venda de produtos.

No periodo anterior a Primeira Guerra, outros anunciantes da época

aprimoravam o0s seus anuncios nas revistas, ainda com o pensamento pratico-

188 MARCONDES, P. 200 anos de propaganda no Brasil. Sao Paulo: Meio & Mensagem, 1995, p. 23.
1890 Estado de S. Paulo, 18 nov. 1913. In: TEMIN, W. R. A identidade visual do Mappin. Dissertacao de
Mestrado. Sdo Paulo: FAU/USP, 1999, p. 14.
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informativo. Como coloca Marcondes para os anuncios do magazine Parc Royal na

revista Eu Sei Tudo de 1917:

“Coloridos e bonitos. Langam a moda para a estagido, oferecendo
modelos, falando de mostra de colecoes. Com arte a traco, com textos
que por vezes sao econdémicos (Pecam o novo catdlogo, Exposicio de
verdo), outros sao derramados e esfuziantes. Como este: “As Galas da
Natureza mais realgam-se pela Formosura Feminina que lhes empresta
Vida e Alegria. Nestes dias de sol, concorra V. Exa. Com o seu quinhdo
para o encanto da deslumbrante cidade em que vivemos. As ultimas
criacoes de Paris sio o que ha de mais delicado e fino, e em casa alguma
estio melhor representadas do que no Parc Royal.”™”

A Primeira Guerra Mundial fez com que as roupas se tornassem mais simples e
praticas. O periodo entre guerras surpreendeu pela vontade da mulher se libertar de sua
imagem tradicional. Um novo estilo de vida associado a pratica de esportes, aos clubes
noturnos, assim como a inven¢ao dos eletrodomésticos contribuiram para que a mulher
deixasse de ser “escrava da casa”. Grandes mudancas aconteceram: espartilhos abolidos,
cabelos curtos, pecas masculinas introduzidas no guarda-roupa feminino e aparecimento
das roupas esportivas que favoreceram a popularizacio da moda. A estilista francesa Coco
Chanel foi quem mais colaborou para a nova e pratica elegancia da mulher utilizando
tecidos “pobres”, bijuterias em um estilo simples e chique. O fenémeno mais notavel é que
a alta-costura, induastria de luxo, contribuiu para a democratizacao da moda. A partir dos
anos 20, com a simplificagdo do vestuario feminino, a moda se torna menos inacessivel
porque era mais facilmente imitavel. Ao mesmo tempo, o vestuario masculino também se
descontraiu, os rapazes passam a usar somente um tipo de roupa para o dia todo e os trajes

esportivos masculinos tiveram seu uso difundido inclusive em ocasides mais formais.

4.2.2 - A concorréncia e o aprimoramento dos anuncios.

No contexto brasileiro, o periodo ficou marcado pela queda das importagdes devido

a Guerra e isso permitiu que a industria téxtil nacional se aprimorasse para atender o

190 MARCONDES, P. 200 anos de propaganda no Brasil. Op. Cit; p. 29.
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consumo interno. Na década de 20, as revolugoes estéticas propostas pelos modernistas
refletem-se em outros aspectos da vida social da elite brasileira. Os padroes morais
tornaram-se mais maleaveis e passou existir uma busca por maior liberdade de expressao.
Apesar dos movimentos artisticos que evocavam a brasilidade, a moda continuou seguindo
os figurinos estrangeiros. E de 1923 o antncio da Casa Ao 1° Barateiro, no qual o texto é

diagramado como um poema modernista refletindo as revolugdes artisticas na publicidade.
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Fig. 52: Aniincio Ao 1° Barateiro, 1923.797

Durante o periodo da Segunda Guerra o comércio e a publicidade viveram
tempos conturbados, mas a industria de moda no Brasil nunca deixou de investir em
publicidade. As casas especializadas em roupas decoravam suas vitrines com cuidado e
investiam em Jgpozs de radio e anuncios de jornais para divulgar suas promog¢oes em
datas comemorativas. O crediario foi inventado, o que foi motivo de indmeros
anuncios pelas casas comerciais do Rio e Sdo Paulo, além da promocao de seus slgans
oferecendo ofertas:

“(...) Exposi¢ao, O Camiseiro, Esplanada, Casa Tavares, Segadaes. Essas
eram as do Rio. Em Sio Paulo havia o Mappin, Garbo, Casa José Silva,
Everest, Ducal. Varias nas duas cidades. O Camiseiro, mais popular,
fazia ha muito suas “Loucuras de maio”, quando era um “formigueiro
humano”, e o Rio estava “contente com a festa da cidade”. O tom ia
mudando: “Quando se pensa em roupa feita, procura-se Tran-Chan na
Esplanada” E pouco a pouco, entrava-se no crediario, na promogao.
“Segadaes a prazo resolve o seu caso”, “Comprar o artigo do dia é fazer

191 CARRASCOZA, J. A. Razao e sensibilidade no texto publicitdrio. Sio Paulo: Futura, 2004, p. 143.
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economia”, “O facilitario facilita tudo” (Barbosa Freitas). De uma
promogao de duas calgas com preco reduzido, surgira a Ducal — “o
primeiro nome em roupas”. E Renner era “a boa roupa”. Regéncia “a
roupa por exceléncia”. Epson “a camisa modelo”. “Principe veste hoje
o homem de amanha”. Até chegarmos ao que foi, provavelmente, a

melhor coisa do género: “Basta ser um rapaz direito para ter crédito em
s 192

A Exposi¢ao”.

Na década de 30, com a recessao mundial, as roupas tornaram-se mais austeras.
O corte passou a ser fator fundamental e ter acesso as boas costureiras e tecidos finos
era sinal de distingdo. Nesse perfodo, comegou a existir uma certa preocupaciao em
adaptar a moda para o clima tropical, até porque a producao nacional de tecidos trazia
op¢oes mais adequadas ao pafs. A industria téxtil nacional, apés um comego incipiente
no século XIX, com a Segunda Guerra encontra um espago para crescer exportando
tecidos. Assim, fabricantes de tecidos com maior folga orcamentaria, tornaram-se
grandes anunciantes no perfodo. Um exemplo dessa fase ¢ a Rhodia, que em 1938 fez
esse sofisticado anuncio ilustrado com a atriz Joan Blondell, que mostra uma

publicidade testemunhal apelando para uma figura de admira¢ao publica.

.
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Fig. 53: Ansincio Rhodia Phantasia, 1938."”

192 MARCONDES, P. 200 anos de propaganda no Brasil. Op. Cit; p. 47 - 48.
193 MARCONDES, P. 200 anos de propaganda no Brasil. Op. Cit; p. 163.
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Anuncios com fotos se tornaram economicamente viaveis com a popularizacao
da impressao gff-sez. No Brasil, o uso da técnica iniciou-se em 1904, mas a consagracao
da fotografia na industria grafica veio com a revista “O Cruzeiro”, de 1928. A revista
semanal seguia o modelo jornalistico da fotorreportagem e foi um marco editorial
popularizando a imagem fotografica impressa. Apesar da ilustracdo ser um recurso
muito usado até a década de 60.

No pos-guerra a popularizacio da moda é um processo que sofre um impulso
com a criagao do prét-a-porter nos magazines, com qualidade e razoavelmente acessivel a
classe média-alta, diferente das roupas de confeccao que pelo mau acabamento eram
tidas como de segunda categoria.

O prét-a-porter incorporou valor de marca quando comegou a utilizar os meios de
comunicag¢ao para divulgar suas roupas. A legitimacao do prér-a-porter como divulgador
de novas modas vem com as revistas de moda!’* mostrando criagdes parisienses e
estrangeiras em meio a paginas dedicadas a alta-costura. A publicidade dos magazines,
das lojas de departamentos e das “casas” continuavam a linha publicitaria ja adotada
para a publicidade varejista, como podemos ver nesse anincio da Casa Clipper da

década de 40.

194 Devemos ressaltar a influencia da publicidade na qualidade das publicacGes. Com o crescimento do
consumo nos pds-guerra as revistas passaram a serem sustentadas pela publicidade e conseguiram ter
abrangéncia nacional. Isso provocou uma maior exigéncia de qualidade de impressdo por parte dos
anunciantes com rela¢io ao uso de fotografia, cores e padronizacdo dos formatos.
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Fig. 54: Aniincio Clipper, década de 40.”*

Outra grande mudanca que aconteceu no periodo pos Segunda Guerra foi o
aperfeicoamento técnico aliado a uma cultura juvenil emergente que fizeram com que

se operassem rearranjos no cenario da moda e da sua publicidade.

4.2.3 - A descoberta da juventude.

A moda jovem surge em meio a procura de maneiras particulares dos
adolescentes em expressar sua diferenca em relagdo aos seus pais, e também por uma
grande descoberta mercadolégica que esses possuiam poder de compra. O momento
era da emergéncia de uma cultura juvenil, que até entdo era inexistente. Essa cultura era
baseada no rock e em seus idolos, astros do cinema e contraculturas que pregavam
novos valores culturais e artisticos. Com o novo poder de compra jovem e a descoberta
de mercados avidos por novidades, a induastria cultural americana logo tratou de
difundir o rock e o cinema americano para todo o Ocidente. Os idolos juvenis
tornaram-se uma matriz de comportamento divulgando além da sua musica, novas

atitudes e modas.

195 Fonte: Almanaque Folha. Disponivel em: http://alamanaque.folha.uol.com.br. Acesso em: 27 dez.
2005.
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O surgimento da moda jovem iniciou-se nos anos 50 e foi definitivamente
popularizada na década de 60. Jovens estilistas apresentaram propostas inovadoras para
a alta-costura, modificando a maneira de pensar a moda das elites que passou a ter
influéncia da rua. Nessa época surge o jeanswear’”® impulsionado principalmente pelos
idolos do cinema americano. Lu Catoira descreve brevemente o valor da introdu¢ao do

jeans e do seu despojamento para a sociedade dos séculos XX e XXI:

“O jeans conseguiu ser o unico artigo na Histéria que se tornou, ao
mesmo tempo, simbolo (da juventude), peca popular (dos trabalhadores
em geral), e chegou as pessoas de sociedade, politicos, Chefes de Estado
e até da realeza (como Lady Di, Princesa Caroline de M6naco).

Versatil, o jeans sempre pode ser o uniforme de uma tribo vandala
como pode fazer parte de um estilo mais descontraido, e até sofisticado,
com grife, quando usado esportivamente com blazer, por um executivo
ou um politico. Desse modo, o processo democratico do vestir nao
abole as diferentes simbologias das marcas, mas reduz as desigualdades
extremas

As maneiras de vestir de um grupo tém seus codigos. Quem conhece o
cédigo é também com reconhecido e passa a atuar na mesma sintonia.
No mundo de hoje, em todos os segmentos e grupos das sociedades,
constata-se a presen¢a do jeans. Essa similitude ¢ mais rapidamente
notada, hoje, pela midia: ele estd vestido jovens em paises que estio em
guerra, saindo as ruas para lutar ou mesmo tentar a paz; esta junto aos
ecologistas (em outro tipo de guerra), espalhados pelo mundo; além de
ser usado pelos musicos, mitos e seus fas. Isso sem falar nos estudantes,
profissionais liberais e até nos sem-terra brasileiros.”"”’

19 “Por volta do ano de 1850, auge da corrida do ouro e conquista do oeste americano, varios
mercadores aproveitavam o trabalho nas minas e de exploracdo, como ferramentas, mantimentos,
roupas e lonas. Entretanto, o mercado para este tipo de produto estava extremamente saturado, pela
oferta de lonas por praticamente todos os mercadores. Com um grande estoque de lonas e sem
conseguir mercado para as mesmas, Strauss passou a procurar outra aplicagdo para o produto. Ele
observou que devido a grande exigéncia fisica no trabalho das minas, os mineradores tinham que
substituir freqiientemente as roupas utilizadas, o que os levava a um grande gasto. A fim de realizar
uma experiéncia, Levi Strauss confeccionou duas ou trés pegas reforcadas com a lona que possuia,
disponibilizou-as aos mineradores e o sucesso foi imediato. Devido a alta resisténcia das pegas, as
mesmas nio se estragavam com facilidade e proporcionavam uma durabilidade muito maior. Estava
criado o jeanswear, o estilo reforcado de confec¢io, o qual foi originalmente destinado a roupas de
trabalho. A partir de entdo, cada vez mais os trabalhadores utilizavam o jeans para exercer suas tarefas
mais arduas e de exigéncia fisica. Entretanto, o jeans s6 passou a ser utilizado no dia-a-dia, ja no século
XX”. Disponivel em: http://www.santistatextil.com.br/site/content/jeanswear/historia texto.asp.
Acesso em: 19 abr. 2008.

7T CATOIRA, L. Jeans, a roupa que transcende a moda. Op. Cit.; p. 12.
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Até os anos 30, o jeans era uma pe¢a exclusiva do guarda-roupa masculino.
Inicialmente usado por mineiros e fazendeiros foi adotado pelos vaqueiros por ser
resistente. O cinema explorou o mito dos bravos homens do Western americano
fazendo da imagem dos cowboys um modelo de masculinidade a ser seguido. Assim, o
jeans popularizou-se entre os homens por meio do cinema. Foi por meio do cinema
também que jeans foi introduzido como op¢ao no guarda-roupa feminino. Em 1934, a
Levi’s lancou a calca Lady Levi’s, o primeiro blue jeans da empresa feito especialmente
para as mulheres. Em 1939, o cinema americano mostra pela primeira vez uma cena de
mulheres usando jeans. Foi no filme “The Women” no qual a historia gira em torno de
trés socialites nova-iorquinas que visitam o rancho de uma amiga. A calga jeans pela
primeira vez sai do contexto rural para a cidade.!%8

Durante a Segunda Guerra Mundial, os soldados americanos quando estavam a
paisana usavam jeans e jaquetas, em especial da marca da Levi’s, no exterior
proporcionando aos produtos sua primeira exposicao internacional. Apds a guerra, a
partir de 1945, houve uma explosio de demanda pelo jeans americano. Nos Estados
Unidos, filas de espera se formavam diante das lojas de departamento, que anunciavam
em cartazes, a proxima entrega de jeans.

Nos anos 50 o jeans é popularizado entre os jovens principalmente depois que
os astros Marlon Brando e James Dean agregaram o aspecto da rebeldia ao seu uso. Os
filmes “O Selvagenz” (1954), com Marlon Brando, e “[uventude Transviada” (1955), com
James Dean, divulgaram o jeans e a camiseta como itens indispensaveis da moda jovem
somado ao comportamento controverso e a jaqueta de couro. Esses astros foram
copiados por jovens do mundo todo. Na mesma época Marlyn Monroe usou jeans no
tilme “Rio das Almas Perdidas” (1955) e em “Os Desajustados” (1961) e divulga o uso do
jeans também para as mulheres jovens. Também nos anos 50 Elvis Presley, outro idolo
juvenil, reforcou o uso do jeans criando um estilo proprio ao dobrar as bainhas para

facilitar os passos de danc¢a do novo ritmo musical.

198 “Vogue estilo. Especial Jeans”. [7ggne n® 343, mar. 2007, p. 57 — 59.
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“(...) o rock ¢ um género musical que se desenvolve e se estabelece a
partir da ruptura com os padrdes existentes, ndo s6 na musica mas
em todas as formas paralelas de expressio. Além da musica, por
exemplo, a principal delas é a roupa. E a mesma roupa que,
codificada pela midia, passa a ser difundida como um suporte
necessario da musica. Depois, decodificada pelos agentes do mercado
cultural, passa a ser vista e entendida a partir do significado que lhe
imputam. Nesse sentido, acaba transformada em modelo de consumo
padronizado, necessariamente vinculada ao estilo musical que a
determinou.”"”

No Brasil, o jeans chega em 1948 quando a Roupas AB lancou a primeira cal¢a
de brim azul, a Rancheira. A novidade nio agradou, pois o brim era duro demais e
considerado grosseiro. Em 1956, a Alpargatas lanca as calgas Far West apostando na
publicidade para superar o preconceito do tecido rustico e propondo que esse tipo de
vestuario era ideal para os momentos de lazer, como podemos observar no antuncio da

marca:

Em novo ftipo especial de
BRIM ﬂllmlﬂ'“l] ENCOLHE

pﬂmm!. mnﬁas, p-quemqms Far ias
Um par das macios Alpargatas. Roda

nes pés, calgos emericonas bem fortes &

l confortaveis.. & “deive o barco comer®l -

Minimends vwas mabes__ sl wiquecs
Hads # Calgen
Assasicanen FarWest]
Ben pars o flrien..
koot pars tida ecoidel

oo

Bun Or. Alewices Lime, 1130 — 580 Foulo
' Froduion do SO PAULO ALPARGATAS S, A, 1o o, 1783:8 € € = B g Jonere

Ruo Imperial, 343 — Recds

Fig. 55: Ansincio Calga Americana Far West, 1953.2"

19 CORREA, T. G. Rock, nos passos da moda. Campinas, SP: Papirus, 1989, p. 100.
200 KLINTOWITZ, J. A arte do coméreio 11 - Sao Panlo 1930 - 1954. Sao Paulo: Senac, 1989, p. 197.
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No pafs o jeans foi se popularizando aos poucos para ambos os sexos. No
comeco da década de 60, quem podia trazia do exterior ou comprava de
contrabandistas as famosas calcas Lee americanas, que se tornaram sinonimo de jeans.

Na publicidade brasileira da induastria da moda o jeanswear no periodo, seguiu por
duas vertentes: em um primeiro momento houve a valorizacao da juventude, ligada ao
American Way of Life que se reflete na estética publicitaria comum no periodo usada na
publicidade de qualquer produto. O anuncio abaixo da calgas Far-West demonstra
perfeitamente essa estética. Notamos também nesse anuncio uma abordagem romantica
para jeans, que nas décadas seguintes migraram para o uso mais explicito da

sensualidade.

P

e R“-i‘_&-"

“ToDo MUND

: GENTE%OCAO
JUANDO A GALCH
= FA-WEST

o |

Fig. 56: Aniincio Calga Far-West, 1961.%"

Em um segundo perfodo houve a explosao dos idolos da Jovem Guarda que

foram usados como garotos propaganda de diversas marcas que surgiram.

201 Fonte: Almanaque Folha. Disponivel em: http://alamanaque.folha.uol.com.br. Acesso em: 2 dez.
2005.

136



As roupas dos {dolos foram usadas na criacio das primeiras grifes jovens
nacionais (Calhambeque, Tremendao e Ternurinha) que provocaram uma explosao de
consumo, e consequente aprimoramento do marketing de moda no Brasil, que até a
¢poca nao faziam muita distingao de publico das mensagens publicitarias.

Vejamos um anuncio das confecgdes Camelo, em que Roberto Carlos, o grande

idolo da Jovem Guarda fala a lingua dos jovens:

“O guarda roupa é uma das areas criticas na “guerra fria” entre os
jovens e os “coroas”. Os “barra-limpas” se recusavam sistematicamente
a envergar uma “beca” igual a dos mais velhos. Porém, confeccoes
Camelo acaba de eliminar pelo menos esta area de atrito. E af esta
Roberto Carlos, que nao nos deixa mentir, moral A colecao Jovem
Guarda. Exclusiva de confec¢bes Camelo ¢ feita de Vipotex. Genial nas

4 estacoes do ano. A venda nas lojas A Exposi¢ao, Clipper e Dom
JOSé.”ZOZ

22 MARCONDES, P. 200 anos de propaganda no Brasil. Op. Cit; p. 166.
203 MARCONDES, P. 200 anos de propaganda no Brasil. Op. Cit; p. 166.
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Nessa década também foram revelados novos talentos para a alta-costura
brasileira, entre outros estdo Denner, Clodovil e Guilherme Guimaries. No mesmo
periodo, esta em transito outra revolugdo: o prét-a-porfer torna-se um pouco mais
democratico e impoe um ritmo industrial na producao da moda.

Se os anos de 60 trouxeram a populariza¢ao da moda sendo oferecida como um
produto de massa e atingindo as mais variadas na¢oes e classes sociais, a década de 70
assiste ao gradativo processo de quebra do regime rigido da moda. Para isso,
contribufram a popularizacio das roupas esportivas, um maior espago dado para a
expressao das subculturas, a valoriza¢io da individualidade na escolha dos modelos ¢ a
quebra da hegemonia da alta-costura, em detrimento da moda da rua na criagao da
moda.

Nessa década aparece também uma maneira nova de comercializar moda:
butiques que langam produtos com o seu nome, oferecendo mercadorias originais com
preco acessivel, e que passaram a ser procuradas principalmente pelos jovens mais
ricos. Em tais lojas era possivel encontrar elementos de diferencia¢ao, ao contrario dos
produtos oferecidos pelos magazines que de certa forma eram padronizados.

Os acontecimentos politicos e sociais do final da década de 60 e inicio de 70
foram imprescindiveis para a ruptura definitiva com o sistema da moda anterior. A
insatisfacdo politica e a recusa dos valores tradicionais da sociedade capitalista
demonstrados pelo o movimento Aippie’’*, desencadeou uma grande onda de recusa da
moda e de produtos de massa e jovens de todo mundo adotaram os jeans como
uniforme da causa. A contestacio de Woodstock foi iconizada pela a calga Levi’s
desbotada, rasgada ou bordada. No final dessa década ¢ come¢o da préoxima a marca

introduziu as bocas de sino na sua linha de jeans.

204 “Em 1969, no show americano de rock, Woodstock, o mundo conheceu os hippies. Para alguns
seguidores da nova doutrina, era um requestionamento da ética do trabalho, pregando a volta para a
natureza, enquanto para outros, sonhadores melancolicos, representavam um refigio. Os hippies,
gritando por paz e amor, apareceram na Califérnia, em 1966, tocando sininhos orientais, com flores e
bordados aplicados artesanalmente nas roupas. O nome hip em inglés significa zombar, e é o que
faziam para expor ao ridiculo a Guerra do Vietna”. CATOIRA, L. Jeans, a roupa gue transcende a moda.
Op. Cit; p. 101 - 102.
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A influéncia hippze chegou ao Brasil tardiamente, pois no momento da sua
explosdo o pais encontrava-se sob a ditadura militar. A contestagio demonstrada, no
plano da moda, era a procura de pegas de brechos, uso de técnicas artesanais e desleixo
proposital como forma de agressao. Na época, o uso do jeans era inaceitavel em igrejas,
colégios, restaurantes e saloes de festa dessa forma era um tipo de roupa ideal para
demonstrar a contestacao aos valores morais da sociedade. LLu Catoira resume bem o

sentimento do uso do jeans nessa época:

“O jeans, que foi uma roupa de trabalho, perfeita para expressar
os sentimentos antimoda por parte de ambos os sexos,
converteu-se na roupa da liberdade, sem distingdo de classe e
idadenZOS

No final dos anos de 70, inicio da década de 80, o movimento punk propos uma
ruptura com os padrdes sociais. A falta de esperanca em um futuro melhor,
proporcionado pelo desemprego em massa, o agravamento das crises sociais e
econémicas que passaram a ter uma escala mundial em um processo de globalizagio ja
em fase de desenvolvimento. Fatores que contribuiram para que esse movimento de
contestacao nascesse em meio a descrenca em novas alternativas para a juventude e da
constatacao de que o movimento Azppie havia sido corrompido pela midia e pelo
consumo. Entretanto, apesar de toda a agressividade punk, na estética e atitude, o
movimento também caiu nas gracas da industria da moda que o adaptou para as massas
e até para a alta-costura. Nesse periodo, o jeans tanto serviu aos punks, que O usaram
rasgado e transpassado por alfinetes, quanto a0 movimento disco que usava a pe¢a muito
justa, com Aera e cintura alta. John Travolta, em “Os Embalos de Sabado a Noite” (1977)
popularizou o estilo.

No comego dos anos 70, o Brasil ¢ o pafs do milagre economico e da ditadura
politica e também da acelerada transformacao no comportamento dos jovens. Fala-se a
toda hora em conflito de geragoes e revolucao sexual. Em 1972, ¢ lancada a U.S. Top,

com verdadeiro Zndigo blue, a primeira calga brasileira que desbotava como a Lee

205 CATOIRA, L. Jeans, a roupa que transcende a moda. Op. Cit.; p. 91.
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americana. Dois anos depois, a Levi's adapta o corte do jeans ao gosto nacional e a
Ellus introduz a lavagem szone washed para o jeans brasileiro.

A U.S. Top investiu na valoriza¢ao da juventude e da liberdade, principalmente a
ideolégica que era um discurso diluido na sua publicidade e que agradava muito o seu
publico-alvo que vivenciava o regime militar. Marcaram época o filme “Liberdade ¢ nma
calga velha, azul e desbotada” (1976) em que um grupo de jovens, todos vestindo uma calca
jeans, pegam “carona” em um trem e fogem da repreensao de um cobrador. O jingle
desse filme ficou por muito tempo na cabeca da juventude daquele periodo, assim
como o jingle de Renato Teixeira e Mineiro, produzido pela MCR que ajudou a fixar a

marca:

“A gente leva a vida no tiso/

mas se for preciso, também no laco/
sabendo eu fico/

ndo sabendo, eu passo/

temos a idade do segredo/

do movimento, das investidas/

A juventude é uma asa/

Vamos voar.../

E cada um no seu lugar/

que a danc¢a nao pode parar/

A gente veste a roupa que se gosta/
E vai rumando em busca das
respostas/

U.S. Top

E cada um no seu lugar/

que a dancga nio pode parar/*"

Fig. 58: Aniincio U.S. Top, 1977.°”

A marca U.S.Top seguiu a década investindo muito em publicidade. O antncio
de 1977 que segue a mesma linha irreverente das campanhas de radio e televisdao, o que
ja era um prelidio de uma fase mais ladica e irreverente da publicidade de moda

brasileira.

206 CD Jingles Inesqueciveis, selecao dos jingles mais marcantes da historia da propaganda brasileira.
Sao Paulo: ESPM/Meio & Mensagem, s/d.

207 Disponivel em: www.ccsp.com.br - 2° anuario do Clube de Criacdo de Sdao Paulo. Acesso em: 27
dez. 2005.
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4.2.4 - A informalidade do jeans contamina a sua publicidade.

A década de 80 foi decisiva para a grande popularizacio do jeans em todo o
mundo. A peca deixou ser de uso exclusivamente jovem e informal e invadiu as
passarelas e ruas em todas as formas e modelos. Foi mais uma vez simbolo de inovagao
quando passou a ser adotado pelos jovens executivo americanos, conhecidos por yuppies
(young urban people), que usavam calgas jeans e blazers nas empresas. Na época, também
foi moda entre as mulheres usar calcas jeans com blusas de paetés, em uma mistura do
casual e social.

Em 1980, a Levi’s entrou para a historia da publicidade brasileira com um jingle
nascido das anotagoes de grafites por um gffice-boy da produtora de som MCR. O jingle
virou tema do filme “Graffiti”, criado pela DPZ para a Levi’s, e saiu dos espagos
publicitarios quando comegou a ser divulgado como musica nas radios. O disco com a
musica vendeu 500 mil cépias e curiosamente a marca Levi’s nem era mencionada, mas
foi o maior recallja registrado para a marca em sua historia no Brasil.208

O préximo momento marcante na publicidade de moda ocorreu em 1985 com a
criagao do personagem Fernandinho para a linha de camisas da marca U.S. Top da
Alpargatas. O personagem anti-heréi ganhou notoriedade, e ja no primeiro ano foi
responsavel pelo aumento de 30% das vendas da marca. A expressao “Bonita camisa,

Fernandinho!” caiu no uso popular em todo o Brasil.

Fig. 59: Comercial de TV U.S Top, 1985. *”

208 MARCONDES, P. 200 anos de propaganda no Brasil. Op. Cit; p. 42.
209 Disponivel em: www.ccsp.com.br - 10° anuério do Clube de Cria¢do de Sio Paulo. Acesso em: 27
dez. 2005.
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Adotando um a linha de comunicacao mais ousada, a Calvin Klein, entre 1982 ¢
1987, surpreendeu a sociedade brasileira com uma campanha de filmes de varias fases.
Cada uma delas com uma novidade de enfoque ou de abordagem cinematografica.
Alguns comerciais, que apelavam fortemente a sexualidade, foram censurados pelo
governo militar como o primeiro nu total da publicidade brasileira.

Para o lancamento da marca no Brasil foi criado o filme “Nascmento”, que
mostrava um bebé sendo parido de uma calca jeans Calvin Klein.

Eduardo Fisher, o publicitario responsavel pela criagio da campanha: “conta
que o estilo surgiu de uma conversa com o proprio Calvin Klein, em que o estilista dizia
que nao fazia moda, mas traduzia o comportamento dos jovens em roupas.”?10

Fisher estava seguindo o padrio da publicidade criado pelo préprio Calvin
Klein, um dos primeiros estilistas a trazer o jeans para o mundo da alta costura na
década de 70. Na época, quando colocou modelos para desfilar com pegas do tecido,
Klein foi visto com maus olhos pelos criticos mais conservadores, que mal imaginavam
que aquele era o inicio de um caminho sem volta. Também se tornaram célebres a
pecas publicitarias da grife do estilista, que mostravam a jovem Brooke Shields ao lado

da frase “Voce sabe o que ha entre mim e a minha Calvin? Nada.”

Fig. 60: Anincio Calvin Klein, 1980.°"

210 MARCONDES, P. Usma histiria da propaganda brasileira. Op. Cit; p. 232.
211 SULLIVAN, J. Jeans. A cultural history of an american icon. New Y ork: Gothan Books, 2007, p. 170.
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Na tentativa de tropicalizar a marca a atriz {cone Brooke Shields foi substituida
por Patty Monteiro, uma jovem atriz brasileira.

De filme em filme, a marca trouxe para o Brasil um novo conceito de
comunicagao, a criacio comportamental com apelo psicologico associando a marca a
diferentes estilos de vida, ndo necessariamente os mais desejados pela sociedade. Por
exemplo, no filme “O Vagabundo” (1988) um jovem se gabava por ser uma pessoa
irresponsavel. O comercial foi, na época, censurado pelo CONAR (Conselho de Auto-
Regulamentagao Publicitaria). Por essas campanhas a Calvin Klein foi responsavel por
revolucionar a publicidade no Brasil trazendo aspectos comportamentais, que superam
os beneficios do produto anunciado. Aspecto esse que depois foi replicado em
campanhas de todo o tipo de produtos e segmentos.

Mundialmente a Levi’s precisava recuperar o mercado que estava perdendo para
a Calvin Klein. Em 1985, lancou “Laundromaf” um dos mais conhecidos filmes da
marca, que se tornou uma parte da historia da propaganda. Resumidamente, ao som de
“I heard it throngh the grapevine”, interpretada por Marvin Gaye, e uma dire¢ao de arte que
remete aos anos 50, um jovem entra em uma enfumacada lavanderia. Esse mesmo
jovem sem nenhum constrangimento tira sua camiseta, O que ja causa certo fisson entre
duas mogas que possivelmente aguardam suas roupas serem lavadas. O jovem continua
seu Sfrip-tease € puxa sua cinta, nesse momento ¢ dado um especial destaque para a
etiqueta da marca, e tira sua cal¢a colocando-a em seguida na maquina de lavar. Outra
jovem observa atentamente a cena. O jovem, entao de cueca samba-canc¢ao, senta-se
tranquilamente ao lado de um senhor para ler uma revista. O filme acaba com a
assinatura da marca destacando o modelo 501.

No mesmo clima dos anos 50, quatro anos depois de “Lawudroma?’, a Levi's
langou outro filme que ficou na memoria da publicidade mundial. Apenas a assinatura
do original filme americano foi alterada para a veiculagio no Brasil. Um deles para
divulgar o modelo importado 501 recuperava o clima de sensualidade inocente dos
anos 50. Com a nostalgica trilha sonora de “Be my baby”, sucesso do grupo The Ronettes,

um comportado casal esta parado em uma empoeirada estrada com seu carro quebrado.
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Além da musica, o carro antigo, roupas e penteados remetem diretamente aos anos 50.
Um jovem, que passa na estrada dirigindo uma velha caminhonete, para para ajudar o
casal em apuros Ao descer do carro ele chama a atencao da mocga pelo seu tipo fisico.
Apbs verificar que o carro nao pode continuar seu caminho ele tira sua cal¢a e une os
dois automoveis pelos para-choques. A jovem langa um olhar malicioso para o rapaz,
seu parceiro tenta em vao impedir que ela veja o rapaz de cueca. Apds amarrar sua
Levi’s no para-choque dos dois carros ele chama a moga para acompanha-lo na cabine
da caminhonete. O marido consente constrangido e fica no carro a ser guinchado. No
percurso, em uma subida, apos engatar uma marcha o para-choque da caminhonete se
solta, mas a cal¢a Levis ndo rasga continuando presa ao carro. O novo casal parte na
estrada enquanto o marido fica para tras. Segue assinatura da marca. Esses filmes, por
sua caracteristica atemporalidade, foram veiculados também na década de 90.

No Brasil, na mesma época em que o erotismo das campanhas de Calvin Klein e
a recuperacao da sensualidade inocente dos anos 50 faziam sucesso. As marcas
brasileiras seguiam por caminhos mais ladicos, como o personagem Fernandinho da
U.S. Top. Assim, por um bom tempo os conceitos publicitarios do jeanswear estavam
polarizados entre a sensualidade e o humor.

Em 1986, a Lee e sua agéncia a McCann-Erickson resolveram unir as duas
tendencias criando o “Louco por Lee”. Em diversos filmes o personagem “Louco por
Lee”, uma voz masculina, elogiava as mulheres por telefone como um admirador
secreto. O filme era ao mesmo tempo sensual, pelas atitudes das personagens
femininas, e engracado.

A irreveréncia da publicidade de jeans também seguiu outros rumos, unindo-se a
critica e a postura rebelde da juventude. Em 1988, o publicitario Washington Olivetto
criou para a Staroup o filme “Passeata”, no qual um grupo de jovens supostamente
rebeldes vai de encontro com um grupo de policiais ¢ duramente sao repreendidos. O
filme claramente faz uma mengao ao regime militar brasileiro em tom de deboche, mas
no festival de Cannes foi visto como incitador de violéncia. Mesmo assim o filme foi

premiado com um Ledo de Ouro.
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A intencao do filme era afirmar valores comuns da juventude como liberdade,
irreveréncia e coragem. Ao som de uma valsa, enquanto jovens sio perseguidos, sao
apresentadas as qualidades do jeans por um locutor. Ha um jogo entre a narragao e as
imagens apresentadas, enquanto um jato de agua ¢ jogado pelos policiais para conter os
manifestantes a narragao diz: “Um processo especial de lavagem”. Quando um policial
puxa um jovem pela cintura da cal¢a ouvimos “Staroup ¢ resistente”. A assinatura final
do filme revela o tom satirico do filme: “Se nao for Staroup, proteste!”.

No inicio da década a Staroup ja tinha participado de outro case histérico da
publicidade brasileira o merchandising do seu jeans na novela “Dancing Days” em 1980. Na
época, a personagem de Sonia Braga dancava constantemente diante do letreiro da
marca em uma discoteca, que era o grande cenario da novela. O sucesso da estratégia
foi absoluto as vendas da marca saltaram de 40 mil para 300 mil unidades mensais?!2.
Nos anos 90 a marca entrou em decadéncia por ma gestido e a empresa que a produzia
entrou em processo de concordata. Atualmente sobrevive longe da midia sem o mesmo
Glanmour.

Os anos 80 também trazem inovacOes na maneira de comercializar moda. A
principal delas foi o desenvolvimento das marcas-conceito derivadas do
aperfeicoamento do marketing de moda nos Estados Unidos. Essas marcas-conceito se
prendem na venda de um estilo de vida vinculado com a moda. Esses estilos de vida
refletem a imagem que o consumidor de tais marcas pretende mostrar de si para o
mundo. Essas marcas possuem em seu marketing duas caracteristicas importantes: o
cuidado de adotar linhas de produtos que variem apenas em detalhes e a ambientacdo
das lojas, onde ¢ criada uma atmosfera prépria vinculada com a marca e com os temas
sugeridos nas roupas. Nao economizando nas verbas publicitarias essas marcas
obtiveram grande volume de vendas e no final da década de 80 chegam ao Brasil na
década de 90 conquistando consumidores freqlientadores de shoppings centers, apesar dos
altos precos. Contudo, a chegada dessas grifes impulsionaram suas concorrentes

nacionais como a Zoomp, Forum e M. Officer que comegaram a fazer parte das marcas

212 CALAZANS, F. Propaganda subliminar multimidia. Sao Paulo: Summus editorial, 1992, p. 72.
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cobicadas pelo consumidor brasileiro e também, pontualmente, se tornaram
anunciantes de moda.
Em 1989, a Zoomp ja consolidada como grife nacional recebeu dois prémios

por seus anincios publicados em revistas.

Fig. 61: Aniincio Zoomp,1989.7"

Nos anos 90, com a quebra de todas as barreiras ao longo do século e com a
hegemonia das escolhas individuais a moda em uma tendéncia mundial torna-se mais
minimalista. As marcas de luxo deixam de ter lojas somente nos paises de origem e
globalizam sua presenca. A midia ocupou-se em tornar a alta-costura assunto constante,
glorificando modelos internacionais, que foram as grandes celebridades dos anos 90.
Marcas européias e americanas dividiram mercados e impuseram tendéncias, que dentro
das escolhas pessoais e pela oferta do mercado acabam uniformizando multidoes.
Consome quem pode, quem nido pode inventa seu estilo ou compra falsificacoes
baratas da moda.

A moda nos anos 90 passou a valorizar ainda mais a juventude, nos desfiles as
modelos sao cada vez mais jovens e essa tendéncia passa para a publicidade. Além

disso, a moda de rua definitivamente influencia a moda da passarela.

213 14° anuario de criagio, 1989 — CCSP. Antuncio premiado com ouro na categoria revista. Disponivel
em: http://www.ccsp.com.br. Acesso em: 26 jul. 2008.
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“A multifacetada e criativa moda dos grandes centros urbanos passa a
inspirar os estilistas, gracas ao mix de informacdes visuais e a auséncia
de preconceitos, junto a solu¢oes de moda legitimas e criativas (os
jovens nunca tém dinheiro...). A juventude funciona como porta-voz
do que esta acontecendo a volta.

Com o caminho contrario estabelecido (das ruas para a passarela), todo
mundo quer se sentir jovem, quer vestir-se com a roupa dos jovens.
Enquanto nos anos 80 o que importava era ter dinheiro, os 90 vao se
tornando a época em que juventude volta a ser um status importante de
ostentar, pela primeira vez, depois da década de 60. As rafzes da
realidade dessa juventude vém de 13; ¢ um ciclo.”*"

Outras tendéncias dos anos 90 foi a popularizacio da body art (tatuagens e
prercings) e o desenvolvimento de novo materiais, principalmente ligado a alta
performance da moda esportiva. Marcas ja conhecidas como a Adidas, ressurgiram
impulsionadas pelo consumo jovem e esportistas famosos foram os rostos de
campanhas de artigos esportivos. Um exemplo ¢ Ronaldo, o fenomeno, para a Nike.

No Brasil, década inicia-se com muitas tendéncias. Da noite vém a moda clubber,
uma mistura de estilos usada por freqientadores de casas noturnas alternativas. Os
clubbers usavam referéncias dos anos 60, garimpavam pegas em brechés e com os passar
dos anos adotaram os anos 70 como inspiragao maior. O estilo cubber contaminou a
moda em geral e, se comeco da década a modelagem do jeans foi o as calcas bags,
depois dos c/ubbers a modelagem hippie, com cintura baixa e boca larga na metade da
década invadiu as passarelas e as ruas, pois movimento ¢/#bber foi uma grande fonte de
inspiragao para os jovens estilistas que iniciaram a internacionalizagdo da moda

brasileira.215

214 PALOMINO, E. Babado forte: moda, miisica e noite na virada do séenlo 21. Sao Paulo: Mandarim, 1999, p.
228.

215 “Assim, vemos que a moda clubber serve como inje¢io de animo nos criadores. Primeiro em Sio
Paulo, depois no Rio, trazendo junto com a falta de preconceitos possibilidades criativas e de difusao de
idéias que s6 o underground ou o ‘alternativo’ podem proporcionar. O que se viu a seguir foi o
chamado ‘boom da moda’ no Brasil, como nao se via desde os aureos anos 80. Como a midia se apressa
a celebrar, a moda entra na moda”. PALOMINO, E. Babado forte: moda, miisica e noite na virada do sécnlo 21.
Op. Cit; p. 226.
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Nesse periodo a grife de jeanswear Forum se destacou das demais concorrentes
fazendo de suas criagoes um instrumento de informacao e conscientizacao da sociedade
para alguns assuntos. A Forum foi a primeira marca nacional a valorizar a cultura
nacional em suas criacdes e comunicacio. Na colecio de verao 1994/1995, realizou um
desfile na Estacdo Julio Prestes inspirado no Nordeste, com a presenca de idolos da
cultura popular e do futebol como Bezerra da Silva e o jogador Viola. No verdo
seguinte, a colecdo foi inspirada no Cinema Novo e na arquitetura de Burle Marx. Em
1996, foi a vez do neoconstrutivismo da artista Lygia Clark e, em 1998, o tema foi a
Amazo6nia.O Carnaval foi a marca das colecbes do verao de 2002. Dona Flor,
personagem do livto de Jorge Amado, inspirou as pegas do verao de 2003. As
campanhas publicitarias da grife também seguiram o mesmo caminho iniciando no
verdo de 1994/1995, quando a marca langou a campanha “Brasil mostra a tua cara”,
seguida pela “Welcome to Brazil”’, no inverno de 1996. A valorizagao dos temas nacionais
pela marca se estendeu na década seguinte. No verao 2001/2002, foi a vez dos
brasileiros se mobilizarem com “Brasil é o Forum™ e, no verao de 2003, as ruas foram
tomadas por brasileiros vestindo a “Camisa do Brasil”, pedindo fé, respeito,
honestidade, esperanca e luta.

E em 20006, os acontecimentos politicos no Brasil inspiraram a marca a produzir
a campanha “Ajude a limpar o Brasil”, que tinha como tema a limpeza da politica no
Brasil.

No final da década de 90 e virada do século XXI a moda brasileira ¢ lancada no
exterior, quando eventos como o Morumbi Fashion, com sua primeira edigdo em 1996 e
transformado posteriormente em 2001 para Sao Paulo Fashion Week, colocaram o Brasil
no mercado internacional da moda. Outros eventos menos difundidos, mas igualmente
valorizados, langcam novos talentos e servem de vitrine de criagdo para o mercado.

Nos ultimos anos, a2 moda brasileira também se tornou mais conhecida no
exterior pelo mérito de alguns estilistas brasileiros que obtiveram destaque mundial
entre eles Catlos Micle, Alexandre Herchcovitch e Tufi Duek, que conseguem

comercializar suas roupas em centros do circuito mundial da moda como Nova York e
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Paris. Outra mudanca sentida ¢ a preocupacao de se criar uma moda nacional, com
tendéncias e cartelas de cores proprias. Carlos Miéle e Tufi Duek foram os pioneiros
fazendo uso em seus desfiles de referéncias estritamente brasileiras. Entretanto, a
publicidade dessas marcas segue as tendéncias internacionais, como o tipo de modelos
escolhidas, poses e apelo imagético. A midia de massa como a televisao deixou de ser o
grande canal de divulgacio e como as marcas buscam publicos especificos a midia
impressa foi privilegiada, enfatizando modelos e produtos sem um skgan e texto
marcantes.

A publicidade de jeans dos anos 90 foi marcada novamente pelas campanhas da
Calvin Klein, que adotou Kate Moss como estrela de suas campanhas. Moss era a
garota ideal para representar uma marca polémica como a Calvin Klein. Com o rosto
de menina, e mais magra que a maioria das modelos da época, Moss divulgou o visual
“heroin chic’?'% que contagiou a moda e o cinema louvando modelos extremamente
magras ¢ com visual pouco saudavel. O olhar de Moss, desatiador e entediado era o

resumo de uma geracao que encontrou no consumo um dos seus “ideais de vida”.2!7

216 O glamour que serviu de apelo aos jovens desta década inclui um certo qué de decadéncia e
destroy, marcado pela individualidade, personalidade e alienagao. Tanto que o periodo abre espago para
uma tendéncia que se convencionou chamar de Heroin Chic, um estilo e uma atitude que repassaria
para moda a aparéncia de quem usa heroina, instalado a partir de 1994. Alguns {cones do 90, como
Kurt Cobain, Courtney Love e Perry Farrel, trouxeram o assunto a tona no mundo pop, e, nas paginas
das revistas de moda, a discussio cresceu, transformando-se num importante tépico. Modelos
excessivamente magras, com cabelos sebentos e muita polémica. Inspirados na realidade
verdadeiramente junkie de fotégrafos como Larry Clark (com seu famoso livro Tulsa, nos anos 60) e
Nan Goldin, nos 80, fotégrafos alternativos e mainstream alcangaram o mesmo tipo de imagens.
“Quando fotégrafos mais comerciais comegaram a copiar o estilo para campanhas publicitarias de alta
visibilidade, como as de Calvin Klein nos dltimos quatro anos, transformaram o look em mainstream.
Tanto como a mensagem”, escreveu a jornalista Amy Spindler, uma das antenas do jornalismo de
moda, no jornal The New York Times.” PALOMINO, E. Babado forte: moda, miisica ¢ noite na virada do
seeuto 21. Op. Cit.; p. 233.

217 Kate Moss foi internada em uma clinica de desintoxicacao em 1998.
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Fig. 62: Aniincio Calvin Klein, 1993.7"

O jeans, depois do grande boom da década de 80, chegou na metade da década de
90 desgastado pelo seu uso em todas as ocasides. A moda introduziu novidades como
as calcas cargo para homens e mulheres. O streetwear invadiu a moda usando referéncias
de esportes jovens como o surf e o skate. As calgas oversized, usadas por roqueiros e
rappers, viraram mania entre os jovens. O jeans apesar de ser muito consumido perdeu
seu apelo fashion até o fortalecimento de um novo seguimento de mercado: o jeans de
luxo, ou preminm.

No final da década de 90, o jeans reapareceu nas passarelas com aplicagoes de
bordados, pactés, penas e afins. Varias grifes fizeram edi¢oes de luxo como Dolce
Gabbana e Gucci com pegas que custavam acima de US$ 3 mil e que foram usadas por
celebridades. Outras marcas comecaram a fazer jeans premium um pouco mais acessivel,
custando em média US$ 300, como a Diesel que revolucionou a publicidade de jeanwear,
reforcando os aspectos ludicos e irreverentes na sua publicidade, como

aprofundaremos na analise de uma de suas campanhas.

218 SULLIVAN, J. Jeans. A cultural history of an american icon. Op. Cit.; p. 170.
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Fig. 63: Anuncio Diesel, 1994.%"

No Brasil, a publicidade de jeans deixou de ter a televisio como sua grande
midia, buscando meios impressos para divulgar suas marcas. Nos anos 90, grifes
brasileiras representadas principalmente pela M. Officer, Forum, Zoomp e Ellus se
consolidaram no mercado nacional fazendo concorréncia com marcas estrangeiras e
passaram a ser distribuidas nacionalmente por lojas proprias, franquias ou
representantes. Em geral, a publicidade dessas marcas teve apenas alguns momentos
inovadores, mas na maioria de suas campanhas usou férmulas tradicionais da
publicidade de moda: rostos bonitos — famosos ou nem tanto - bons fotografos e

cenarios exoticos. Como podemos ver neste anincio da marca Ellus:

e & A at

Fig. 64: Aniincio Ellus, 2007.%%

219 MCDOWELL, C. Fashion today. London: Phaidon Press, 2000, p. 490.
220 Disponivel em: www.ellus.com.br. Acesso em: 25 out. 2007.

151



Encerraremos nosso breve historico apresentando uma campanha recente da
Levi’s, que retoma toda a trajetoria de mais de 150 anos do jeans em um dnico andncio.

Para divulgar a cole¢ao outono/inverno 2008 e os produtos das linhas Levi's
Blue, Levi's Red Tab e Levi's Red Tab Premium a agéncia brasileira Neogama/BBH
criou uma campanha impressa para a marca, que foi veiculada em 16 paises da América
Latina.

O publico-alvo dessa campanha foi os jovens entre 15 e 24 anos das classes A e
B. Os anuncios traziam fotos de modelos masculinos e femininos em paisagens urbanas
rasticas, vestindo pegas da nova colecao, 0s protagonistas aparecem cOmo se
estivessem em movimento, multiplicados por uma espécie de rastro que, quanto mais
longe do personagem real, aparece cada vez mais transparente ¢ trajando estilos de
épocas anteriores. A campanha foi veiculada a partir de marco de 2008, nas revistas
Vogue, Revista Joyce Pascowitch, Gloss, Rolling Stones, Mag e Vip. Com exce¢ao do
Brasil, também foi veiculado nos paises latino-americanos o filme “Dangerous liaisons”,
criado pela BBH Londres e ganhador de um Ledao de Ouro no Festival de Cannes 2007.

O filme ¢ a principal peca da campanha “New from the original’ veiculada
globalmente. Resumidamente o filme conta a histéria do Levi’s por meio das
representacdes de diferentes épocas.

Por baixo de camadas de roupas a historia da marca Levis, e do jeans, ¢
apresentada. As décadas que marcaram a historia da marca sao revisitadas por meio de
um casal que retira camadas de roupas enquanto se beija.

A campanha conta a histéria do jeans e também mostra a transformagdo das
valorizacdes que esse tipo de roupa teve através dos tempos. Para cada representagao
de uma fase do seu consumo temos valores diferenciados.

Dessa campanha escolhemos o seguinte andincio para comentar:
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Fig. 65: Aniincio Levi s, 2008.%'

O jeanswear, em seu caminho de mais de 150 anos, esteve sempre ligado a
evolucao da sociedade e as mudangas comportamentais. Uma breve analise do andncio
a modelo a frente, que na perspectiva esta mais proxima do leitor-modelo, representa a
posteridade, enquanto as imagens que a seguem representam a anterioridade.

A histéria do jeans se inicia no século XIX com a sua adocao pelos mineiros e
trabalhadores rurais como uma roupa rustica de trabalho, nessa época o jeans tinha uma
valorizagdo critica, focada na relagdo custo baixo e bom beneficio. Pouco tempo
depois, por essa mesma valorizagdo os cowboys também adotaram o uso do jeans, mas
acabaram por darem ao seu uso uma valorizagdao critica, pois além da praticidade
encontram nesse tipo de roupa o conforto — disseminando seu uso entre os homens e
aprimorando seu estilo.

A juventude, que passou a ser mais valorizada na década de 50, incorporou o
jeans no seu guarda-roupa como um simbolo de rebeldia contra o modo tradicional de

vestir. B assim, o jeans passa a ter uma valorizagdao utopica que percorre sua historia nas

21 Levi’s. “New from the original’. Antncio de pagina dupla. [ogne, n° 355, mar. 2008.
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décadas de 50, 60, 70 e até mesmo 80 se pensarmos no jeans como um simbolo de
liberdade para a juventude alema oriental, apos a queda do muro de Berlim em 1989.

Nesse percurso, o fim da década de 80, os anos 90 e a primeira década dos anos
2000 estao mais alinhados com os valores ludicos. Nos anos 90, portar marcas passou a
ser um sinonimo de status, é s6 verificar a quantidade de marca pirateadas a partir dos
anos 90. Mas, além do szatus o refinamento e gratuidade representam os valores ladicos
que se contrapdem aos valores praticos. E se de um lado, hoje em dia temos marcas
ancoradas na valorizagao da irreveréncia como sinéonimo de vanguarda como a Diesel,
no caso desse andincio temos um apelo a tradi¢ao da vanguarda.

Na imagem a modelo que representa a época contemporanea olha diretamente
para o leitor-modelo. Essa jovem representa a juventude urbana bem sucedida que hoje
usa o jeans premium como roupa de trabalho, mesclando o social com o esportivo, o
tradicional com o “descolado”.

A primeira garota, que esta na ultima moda, assim como chama atenc¢ao para si
por ser a imagem mais nitida do anuncio e a mais proxima do leitor—modelo também
direciona o olhar do leitor para a assinatura da marca Levi’s no canto esquerdo inferior
do anuncio.

Uma colocagao perfeita, pois a tradicional marca estd localizada no lugar a frente
das modas e, portanto, na vanguarda, mas faz uma menc¢ao do seu valor tradicional -
novo do original. A operacdo logica que a Levi's propde é: compre Levi's e esteja
sempre na vanguarda.

Niao s6 a Levis, mas o jeans sempre representou a vanguarda, nesse breve olhar
na sua trajetoria identificamos que sempre esteve ligado a trés aspectos da juventude:
rebeldia, seducio ¢ irreveréncia.

A publicidade de jeans usou destes trés aspectos seus trés argumentos principais
de vendas enfatizando mais um, ou outro, conforme o contexto socio-cultural da

época.
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4.2.5 - A publicidade de moda brasileira: do pratico ao ludico

Apbs a apresentagao de um percurso historico, classificaremos o mesmo por
fases de valorizagao do discurso publicitario, conforme a tipologia estabelecida por
Jean-Marie Floch, e aplicada em um panorama da publicidade da marca Benetton por
Andréa Semprini.???

Andréa Semprini em seus estudos sobre marcas, analisa a publicidade da marca
italiana Benetton através do tempo. O autor foca suas reflexdes no periodo em que o
fotégrafo italiano Oliviero Toscani esteve a frente da producao publicitaria da marca
(1984 - 1995) e foi responsavel por um dos maiores cases da historia da publicidade
mundial.

Usando Jean Marie Floch como referencial tedrico, Semprini constréi um mapa
semibtico de valores do consumo da publicidade de Benetton conforme colocou no seu

livro “E/ marketing de la marca”™

“Podemos distinguir grosso modo cuatro fases em la comunicacion de esta marca,

fases que correponden a los cuatro tipos de valorizacion presentes em el mapping
semiotico de los valores del consumo. EI proceso evolutivo signe el siguinte orden:
informacion, enforia, proyecto, mision.” 2

222 Ver Capitulo 2.
225 “Podemos distinguir grosso modo quatro fases na comunica¢do desta marca, fases que
correspondem aos quatro tipos de valorizagdo presente no mapeamento semioético dos valores do

consumo. O processo evolutivo segue na seguinte ordem: informacio, euforia, projeto, missiao”.
SEMPRINI, A. E/ marketing de la marca . Op. Cit.; p. 202. (traducido da autora)
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UTOPICO

Missao  Projeto
Questionamento  Exploracao
Laboratério  Evasao
O impossivel  Aventura
Nova sociedade  Sonho
Visionario  Renovacao
) O mito coletivo ~ Metamorfose )
CRITICO LUDICO
Informacdo  Euforia
Util  Psicolégico
Essencial  Sugestivo
Vantajoso  Emotivo
Econémico  Divertido
Funcional  Surpreendente
Técnico  Provocante
PRATICO

Fig. 66: Mapa semidtico geral de Semprini >

No percurso desenvolvido neste trabalho podemos também classificar por fases
a publicidade de moda brasileira, seguindo o modelo proposto por Semprini.

A primeira fase corresponde a fase dos valores praticos da informacio
caracterizada pela abundancia de informacao, da facil identificacao dos produtos, de um
contexto objetivo e até mesmo da valorizagio da variedade de produtos expostos.
Assim, podemos atribuir a essa fase os anuncios da “pré-histéria” da publicidade
brasileira, os reclames nos jornais e sua evolu¢dao para os anuncios das casas varejistas, ¢
até mesmo anuncios mais elaborados como os do Mappin. Numa evolug¢ao dessa fase, a
moda no Brasil comecou a valotizar o preco, qualidade, garantia e o custo/beneficio
sao colocados como argumentos de convencimento do publico-alvo. Os anuncios do
varejo que antes apenas expunham e enumeravam suas mercadorias, procuravam
estabelecer diferenciais de seus concorrentes exaltando o preco baixo, a facilidade de
pagamento.

A segunda fase do percurso corresponde a exaltacao dos valores utopicos, e esta
localizado no quadrante do projeto do quadro de Semprini. Identificamos essa

caracterfstica no anuncio das Confec¢oes Camelo que usa o testemunhal de Roberto

224 SEMPRINI, A. E/ marketing de la marca. Op. Cit.; p. 105 - 130.
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Carlos falando a “lingua dos jovens”. A continuidade dessa fase passa pelo discurso dos
“novos jeans” seguindo a histéria da moda que caracterizavam o despojamento dos
jovens da década de 70 e seus valores de liberdade e aventura. Temos como exemplo as
campanhas de U.S. Top, com jingles que exaltavam esses valores. Caminhando um
pouco mais No Nosso percurso, vemos também as campanhas polémicas da Calvin
Klein, os anuncios da Levi’s nos anos 80 e nacionalmente a Forum buscando resgatar
os valores nacionais em suas cole¢oes e estendo esse conceito para sua publicidade.

Na fase ladica, quando encontramos o uso de personagens, a surpresa do
desfecho na trama publicitaria, até mesmo o uso de imagens enigmaticas e totalmente
fora do contexto que servem para provocar reagoes diversas nos publicos-alvo e nessas
mensagens quase ndo se fala do produto, ou se ele aparece no anuncio é para provocar
alguma reagao. Esses antncios estio presentes na década de 80 com a U.S. Top e suas
campanhas com o personagem Fernandinho, nas campanhas com o personagem Louco
por Lee, na Staroup e também nas campanhas da Diesel, que apesar de serem globais
também foram veiculadas no Brasil.

Por fim, com base na metodologia de Semprini construimos um mapa semiético
dos valores de consumo na publicidade de moda brasileira que ndo necessariamente
segue a ordem proposta por Semprini, mas que deixa claro a grande valorizagao dos

aspectos ludicos nas dltimas décadas.
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UTOPICO

Missao

U.S. Top jeans
(anos 70)

Forum

(anos 90 e 2000)

CRIiTICO

Informacao

Reclames em jornais (sec. XIX)
Casas (anos 30/40)

Mappin (anos 10)

Far-west (anos 50)

Projeto

Far-west (anos 60)
J. guarda (anos 60)
Levi's (anos 80)

LUDICO

Euforia

Calvin Klein (anos 80/90)
U.S. Top (anos 80)

Staroup (anos 80)

Lee (anos 80)

Zoomp (anos 80/90 e 2000)
Diesel (anos 90 e 2000)
Levi's (anos 2000)

PRATICO

Fig. 67: Mapa semidtico dos valores de consumo na publicidade de moda brasileira e de jeanswear.
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5 - Analise de anuncios com a metodologia proposta.

Sid quid novist istis,
Candidus imperts; si non, bis ntere mecunr?>
Horacio

5.1 - A escolha do corpus.

A proposta deste capitulo é analisar andncios publicitarios, pertencentes a
campanhas de marcas de artigos de vestuario, escolhidos de acordo com critérios
pertinentes a metodologia de trabalho estabelecida: analise documental qualitativa
realizada com um inventirio de anuncio impressos pertencentes a campanhas
publicitarias de marcas ligada ao segmento do jeanswear. Esses anuncios constituirdo o
corpus principal de andlise. No total sao trés marcas analisadas: as nacionais Forum e
Zoomp, ¢ a Diesel, marca de origem italiana presente no mercado internacional e
também no Brasil.

Conforme apresentamos no Capitulo 3, a analise do anuncio da marca Forum,
pertencente a campanha “Ajude a limpar o Brasil”, serviu para demonstrar a nossa
proposta de modelo de analise.

As marca brasileiras Forum e Zoomp foram escolhidas em fungao do seu
destaque no mercado nacional de vestuario e um trabalho reconhecido de comunicaciao
— tanto publicitario, quanto de assessoria de imprensa. Essas marcas também possuem
uma trajetoria similar no mercado brasileiro. Como nosso estudo ¢ um comparativo
entre a produciao publicitairia de marcas do segmento de vestuario brasileiro e
internacional escolhemos como contraponto a analise da publicidade da marca Diesel.

Iniciaremos este capitulo com a analise do anuncio da Zoomp, concorrente no

mercado nacional da Forum e em seguida analisaremos o anuncio da marca Diesel.

225 Se conheces algo melhor, perdoa minha candura; se nao, desfruta comigo. (Horacio, Epistola I, 6)
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5.2 - Zoomp - Analise do anuncio impresso.

Fig. 69: Logomarca Zoomp.””

Fig. 68: Aniincio Zoomp, 2007.7

Aspectos intertextuais - relacdo do anunciante com a campanha e historico de

comunicacgdo da marca.

A Zoomp é uma marca de artigos de vestuario, que esteve presente na trajetoria
da histéria da moda brasileira desde a década de 80, e impulsionou o segmento de
Jeanswear disputando com a Forum a mesma fatia de mercado. Sempre na vanguarda,
seus estilistas lancaram, por exemplo, o jeans lavado, peca de sucesso dos anos 80, e
comercializada até hoje. Desde que foi fundada, em 1974, por Renato Kherlakian na
Rua Augusta em Sio Paulo, a Zoomp nao se preocupa sé com a produgao e a venda de
mercadorias, mas também em traduzir os conceitos de suas roupas em atitude e estilo

de vida.

226 Zoomp. “Star Edition”. Antncio de pagina simples. [7¢a, ed. 2035, 21 nov. 2007.
227 Disponivel em: www.zoomp.com.br. Acesso em: 26 jul. 2008.
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As primeiras calcas jeans da marca foram distribuidas em butiques freqtentadas
por pessoas de alto poder aquisitivo. A primeira cole¢ao, chamada Sexy Jeans nacional,
foi lancada em 1979. A estréia, realizada na tradicional casa de samba de Sio Paulo
Sandalia de Prata, foi totalmente inusitada, pois o publico pode assistit a0 primeiro
grande desfile de moda brasileiro fora das tradicionais passarelas. A marca inaugurava
naquela noite um novo conceito de grife no Brasil e fazia do raio amarelo, sua marca
registrada, um dos simbolos de sta#s do mercado brasileiro de vestuario.

A Zoomp, em 1984, passou a ser distribuida nacionalmente depois que iniciou
um grande plano de expansao e concessao de franquias implantando um novo conceito
de loja no Brasil ao alinhavar a mesma linguagem para a musica ambiente, para a
cenografia das vitrines e para a equipe de vendas, composta por jovens formadores de
opinido. Assim, a marca se transformou em objeto de desejo para uma legido de jovens.

Nos anos 90, a marca viveu momentos delicados diante da abertura do mercado
aos produtos importados. Na época, foi obrigada a rever custos, reduzir o quadro de
pessoal e o nimero de lojas. A Zoomp entdo, tentando surpreender sua clientela,
comecou a inovar em cada colecdo lancada, rejuvenesceu o ambiente das lojas, além de
lancar uma segunda marca, a Zapping, inspirada no streetwear.

No inicio dos anos 2000 a empresa chegou a possuir 25 lojas préprias e 35
tranqueadas e ter seus produtos comercializados em mais de 1.600 pontos de vendas do
pais, além de escritorios em Paris, Atenas, Milao, Lisboa e lojas nos Estados Unidos e
nos principais mercados europeus. Nesse periodo, somente as lojas, registraram um
faturamento anual de R§ 46 milhoes.228

Em 20006, a Zoomp passou a ser controlada pelo grupo HLDC, que em 2007
anunciou a criacio de um grupo de gestio de marcas de moda chamado Identidade
Moda - I'M. O grupo I'M pretendia ser uma holding do ramo de moda, que buscava
reunir varias grifes famosas no Brasil. O plano inicial inclufa adquirir, além da Zoomp,

as marcas Clube Chocolate, Fause Haten, Camplice ¢ Herchcovitch; Alexandre.

228 Disponivel em: http://mundodasmarcas.blogspot.com. Acesso em: 26 jul. 2008.
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Na época, tal empreendimento foi saudado como uma grande novidade no
mercado da moda brasileiro. Liderada por investidores financeiros, assim como ocorreu
com marcas de luxo na Franga, o grupo I'M queria montar um poo/ de grifes com
intuito de ter marcas em varios segmentos do mercado, além melhorar as técnicas de
gestao das empresas e as revender por um valor mais alto. Mas, por tras do glamour e do
poder financeiro de uma holding de moda estava um grupo empresarial com pouco
capital, cercado de problemas e dividas. Os fundadores da I'M sdo os ex-executivos e
consultores Enzo Monzani e Conrado Will, que criaram a empresa de investimentos
HLDC num modelo de negdcios ousado. A idéia inicial era comprar empresas,
geralmente em situacdo dificil, com dinheiro emprestado ou assumindo dividas.

Em 20006, os dois empresarios compraram a Zoomp em situagdo critica por
menos que a marca valia, mas assumiram uma divida de R§ 130 milhdes. Monzani e
Will renegociaram as dividas, reestruturaram a gestdo e a empresa voltou a crescer. No
plano de reestruturagcao da marca o estilista Alexandre Herchcovitch assumiu a fungao
de curador da I'M e diretor criativo da Zoomp??°. Entretanto, a Zoomp apresentou
problemas de caixa concentrados nos meses de baixa das vendas para o atacado. Em 17
de abril de 2008 foi publicado na imprensa que Enzo Monzani e Conrado Will,
administradores da Jholding 1'M, foram demitidos depois que a financeira Global
Capital?® exigiu a saida da dupla dos negdcios da I"'M.

Atualmente, a Zoomp sofre graves problemas financeiros. Um exemplo
significativo foi a desisténcia da participacao da edi¢ao de verdo 2009 da Sio Paulo
Fashion Week, que aconteceu entre os dias 17 a 23 de junho de 2008. Além do
cancelamento do desfile, a Zoomp cortou outros custos e demitiu funcionarios na
tentativa de sanar suas dividas. Antes do cancelamento da participagdo no evento
Alexandre Herchcovitch deixou o cargo de curador do grupo I'M e de diretor de

criacao da marca.

229 Fonte: O Estado de Sao Paulo. Disponivel em:

http://www.estadao.com.br/estadaodehoje /20080305 /not imp134920,0.php. Acesso em: 26 jul. 2008.
230 A Global Capital é uma das companhias para a qual a Identidade Moda mais deve dinheiro. A
empresa pode exigir a salda dos s6cios porque os executivos pediram mais verbas a financeira e nao
tinham como garantir o empréstimo.
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Antes de tais problemas financeiros, a comunica¢io da Zoomp esteve presente
em colunas, matérias de negocios, editoriais de moda, capas de revistas, etc. Algumas
das fops models mais requisitadas do mundo ja se expuseram para a publicidade da
Zoomp. Entre elas: Gisele Bundchen, Naomi Campbell, Jeiza Chiminnazo, Eva
Herzigova, Ana Claudia Michels, Caroline Ribeiro e Fernanda Tavares.

O histérico de comunicagao da Zoomp ¢é bem irregular e nao apresenta uma
linha comunicativa perene ao longo dos anos, momentos de criatividade sdo intercalado
por outros que nao apresentam nenhum diferencial frente a publicidade “padrio” de
moda feita na maioria das vezes no formato semelhante a de editorais de moda, fotos
de modelos sem uma maior apelo comunicativo.

Na década de 80, a publicidade da Zoomp foi duas vezes premiada pelo Clube
de Criacdo de Sdo Paulo. Na primeira vez, em 1985, recebeu o ouro na categoria
principal e, em 1989, foi premiada com a prata na categoria revista.

O anuncio premiado em 1985, em preto e brando, apresenta uma foto com
varios carros estacionados que tém no seu vidro traseiro um adesivo do raio da Zoomp.
O texto diz: “Zoomp, proibido estacionar”. Um andncio surpreendente para uma
marca de roupas.

No anuncio de 1989 o destaque fica com a dire¢ao de arte que mostra meio
corpo coberto d’agua vestindo uma calga jeans. O azul do jeans se mistura com o tom
da agua. E esse anuncio tras como texto a seguinte frase: “Jeans é um pedacinho de
amarelo cercado de azul por todos os lados”, que faz uma referéncia inteligente com o
logotipo da Zoomp e um trocadilho com a parte da nadega que esta para fora da linha

d“agua, que pode ser comparada a uma ilha no oceano.
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JEANS E UM PEDACINHO DE AMARELO CERCADD DE AZUL - POR TODOS 05 LADOS.

Fig. 70: Aniincio Zoomp, 1985.7 Fig. 71: Aniincio Zoomp,1989.7

Outros exemplos da publicidade da marca incluem algumas de suas campanhas
recentes como a realizada para a colecao de 2006, que tinha como s/gan “Uns jeans.
Outros Zoomp”. O anudncio principal dessa campanha apresentava a imagem sensual
de uma modelo deitada usando um modelo especial de jeans, mistura de biquini e cal¢a
em uma unica peca. Esse modelo de jeans foi a grande inova¢ao da marca para aquela

estagao. Porém, o antincio nao apresentou nenhuma novidade.

UNS JEANS. UNS ZOOMP.

Fig. 72: Aniincio Zoomp, 2005.%”

Para a colegao verao 2007, inspirada nos trabalhadores de cana de agucar, a

publicidade da marca apenas mostrou o tema de base da colecao em imagens simples

231 10° anuario de criagdo, 1985 — CCSP. Anuncio premiado com ouro na categoria revista. Disponivel
em: http://www.ccsp.com.br. Acesso em: 26 jul. 2008.

232 14° anuario de criagdo, 1989 — CCSP. Antncio premiado com ouro na categoria revista. Disponivel
em: http://www.ccsp.com.br. Acesso em: 26 jul. 2008.

233 Disponivel em: http://www.zoomp.com.br. Acesso em: 11 nov. 2005.
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sem maiores elaboragoes retéricas conforme podemos confirmar em duas imagens da

campanha.

Figs. 73 ¢ 74: Aniincios Zoomp, 2007.%”*

Campanha “Zoomp Star Edition”

O anuancio que analisaremos faz parte da campanha “Zoomp Star Edition”, que
promoveu a primeira, ¢ ultima, colecio da Zoomp sob dire¢do criativa do estilista
Alexandre Herchcovitch. Essa campanha foi realizada para divulgar a colegao
primavera/verao 2008 e comecou a ser veiculada em novembro de 2007.

Decidimos escolher essa campanha em razio da Zoomp ser a principal marca
concorrente da Forum no mercado brasileiro, dessa ser a ultima campanha divulgada
em midia impressa pela marca e por caracteristicas que julgamos peculiares na imagem,
conforme veremos, que produzem um paralelo Gnico com as campanhas analisadas da
Diesel e da Forum.

Para a campanha “Star Edition” foram escolhidas duas modelos com pertfis
distintos: a fgp model internacional Alessandra Ambrosio e a atriz em ascensao Graziela
Massafera. A decisio de usar duas mulheres famosas (estrelas) tao diferentes na

campanha fez parte da estratégia da Zoomp para conquistar o publico feminino de

234 Disponivel em: http://www.zoomp.com.br. Acesso em: 12 jul. 2007.
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varios segmentos da sociedade. A atriz Graziela Massafera seria o ponto de
identificagdo para a parcela do publico-alvo que se deixa seduzir pelo apelo de uma
celebridade popular, enquanto Alessandra Ambrésio seria uma referéncia para o

publico mais bem informado sobre moda.

Fig. 75: Aniincio Zoomp com Alessandra Ambrdsio, 2008.””

Para essa campanha as modelos foram fotografadas por Jacques Dequequer, e a
agéncia que cuidava da comunicacao institucional da Zoomp na época era a CDI (Casa
da Imprensa) Comunicagao.

A colecao Zoomp Star Edition reeditou pegas de vestuario que foram sucessos
de venda da marca nos anos 90, época marcante para a grife que tinha Alexandre
Herchcovith, entio um jovem talento da moda brasileira, como estilista da marca. De
acordo com a propria Zoomp, o mote da campanha veiculada nas revistas semanais
Veja e Caras ¢ a mulher “poderosa” que usa referéncias do guarda-roupa masculino

para se vestir.

23 Disponivel em: http://www.zoomp.com.br. Acesso em: 13 set. 2008.
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32236

Imagens dos anuncios impressos da campanha “Zoomp Star Edition

Na campanha impressa, de apelo mais popular, a atriz Graziela Massafera ¢ a
estrela de todos os antincios. Em sua curta trajetoria de atriz Graziela sempre fez papéis
que destacavam sua beleza. Nos anincios da campanha percebemos que houve a
inten¢ao de pouco evidenciar esse seu atributo, a aparéncia da atriz esta bem “clean”,
com os cabelos molhados e penteados para tras. A maquiagem ¢ discreta e acentua
pouco a sua beleza. As roupas siao basicas: calcas jeans, camisas ou camisetas brancas.
Em alguns anincios Graziela divide sua presenca como modelos masculinos
desconhecidos pelo publico em geral. Nos andncios a presenca de Graziela esta mais

para a representagdo de um personagem, uma mulher comum de aparéncia androgina,

236 Todas as imagens foram capturadas do website da marca, por essa razdo nido aparece a moldura ¢ a
assinatura “Zoomp Star Edition por Alexandre Herchcovitch” dos antincios impresso. Disponivel em:
www.zoomp.com.br. Acesso em: 20 jul. 2008.
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do que um testemunhal de uma atriz conhecida que promove a marca com a sua
imagem.

Em todos os anincios da campanha os modelos posam sob um fundo branco, e
o mote da campanha, conforme ja colocado anteriormente, ¢ a mulher poderosa que
busca referéncias no vestuario masculino. Sendo essa a referéncia da direcao de arte,
percebemos que nas fotos ha uma intencao de evidenciar a androgenia dos modelos. A
teminilidade de Graziela foi esmaecida, assim como a masculinidade dos homens, que
tém uma aparéncia afeminada.

Nos anuncios publicados nas revistas as imagens apresentadas anteriormente
estdao cercadas por uma moldura preta, como no anuncio que analisaremos, e a
assinatura da marca aparece no canto superior direito: Zoomp Star Edition por
Alexandre Herchcovitch, seguido pela imagem de uma estrela de cinco pontas. Em
todas as imagens aparece nos cantos o raio amarelo, assinatura da marca.

Na época do lancamento dessa cole¢do, a campanha de andncios impressos
contou com o reforco do website da marca (www.zoomp.com.br), que mostrava as
imagens dos anuncios e imagens dos produtos anunciados.

Essa campanha, apesar da proposta de relangar classicos da marca que fizeram
sucesso na década de 90, demonstra pouca semelhan¢a com os anuncios publicados na
década.

Podemos afirmar que, entre os anuncios da campanha “Zoomp Star Edition”,
encontramos um alto grau de intertextualidade baseada no processo de citacao. Todos
os anuncios da campanha sio semelhantes, em sua forma de apresentagdao. Além disso,
a modelo, estrela da campanha, e as roupas por ela usadas, criam uma unidade visual
em todos os anuncios da campanha.

Identificamos que esses andncios possuem valorizagio utopica, conforme a

classificacao das valorizagcoes publicitarias estabelecidas por Floch:
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VALORIZAGAO VALORIZAGAO

PRATICA UTOPICA
{Valores de uso, utilitaristas) (Valores de base, existenciais)
confianga, conforto, utilidade vida, aventura, identidade
VALORIZAGAO VALORIZAGAO
CRITICA LUDICA
(Valores nao existenciais) (Valores nao utilitaristas)
custo / beneficios, qualidade / preco gratuidade, refinamento

Fig. 76: Tipologias das valoriza¢des publicitirias propostas por Floch.””’

Conforme vimos anteriormente, a semiotica narrativa distingue os valores de
uso dos valores de base. Para exemplificar essa diferenca Greimas usou o exemplo do
macaco que para alcancar um cacho de bananas usa um bastao para alcanga-lo. As
bananas tém um valor de base, enquanto que o bastao usado para alcanga-las tem um
valor de uso.?38

Segundo Floch, a valorizagdo utdpica corresponde aos valores de base no
sentido de corresponder aos valores existenciais, no sentido de uma busca maior do ser
humano na sua existéncia. No caso do anuncio Zoomp ¢ uma busca pela conquista da
seguranga (no sentido de autoconfianca) e do poder, muito mais que pela conquista
sexual, que a marca quer oferecer as suas consumidoras. Chegamos a essa conclusio
pelo “apagamento” da beleza da principal modelo da campanha e sua sensualidade mais
discreta, mas também pelo carater de poder que a marca quer oferecer para o
consumidor quando contrata uma atriz em ascensao. Mas, acreditamos que a presenca
de Graziela no andncio é da representacio de um personagem — uma mulher com

conquistou a seguranca ¢ poder. A construcao argumentativa basica extraida do

21 FLOCH, J. M. Sémiotigue, marketing et communication. Op. Cit., p. 131.

238 “Ia reconnaissance de programmes narratifs complexes a amené la sémiotique narrative a distinguer les valeurs
d usagedes valenrs de base: la banane qu essaie d atteindre le singe est une valenr de base, alors que le biton qu’il ira
chercher pour exécnter ce programme ne sera pour i qu nne valenr d nsage”. GREIMAS. A. ] ; COURTES, J.
Sémiothigue: dictionnaire raisonné de la théorie du langnage. Paris: Hachette, 1979, p. 415.
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anuncio ¢ de que para ser bem sucedida como a personagem, interpretada por Graziela

Massafera, ¢ preciso usar o jeans Zoomp.

b) Nivel Perceptivo - reconhecimento icénico: pléstico e figurativo.

Para iniciar a analise do nivel perceptivo descreveremos sucintamente o andincio

escolhido.

star editior

Fig. 77: Aniincio impresso da campanha “Zoomp Star Edition”, 2007.7”

239 Zoomp. “Star Edition”. Antncio de pagina simples. [7¢a, ed. 2035, 21 nov. 2007.

170



Na imagem principal vemos uma modelo, no caso a atriz Graziela Massafera,
vestindo uma camisa branca e calca jeans, cercada por dois jovens, que vestem também,
e apenas, calcas jeans. A imagem esta emoldurada por um quadro preto” que contém
a frase, alinhada ao canto superior direito: Zoomp Star Edition por Alexandre
Herchcovith. A assinatura da marca Zoomp ¢é duplicada pela presenga do raio amarelo
no canto superior direito da foto que compde o andncio.

Os elementos que mais se destacam no andncio € o trio de jovens que tém suas
maos nos bolsos de suas calgas, em especial a modelo de olha de frente para o leitor do
anuncio. Os dois jovens ao seu lado nio encaram o leitor e muito menos estao olhando
entre si, ou para a modelo que cercam. A modelo tem uma pose levemente sensual e
inspira seguranca e poder, sua camisa esta entreaberta expondo sua barriga ¢ a curva
dos seios, mas ela demonstra muita firmeza e autoconfianga em seu olhar. Apesar de ter
dois jovens ao seu lado ela ndo os quer seduzir.

Na imagem central, temos trés elementos intercalados: o feminino, no centro, e
o masculino, presente nos dois lados. A camisa branca da modelo, no centro, é um
elemento de destaque em meio a pele nua dos homens ao seu lado.

Reconhecemos na figura central, intercalante, a imagem de uma mulher. No seu
lado direito esquerdo temos dois homens intercalados. Essa mulher tem o papel
principal na cena, ela olha diretamente para o leitor do andncio e sua atitude ¢ de total
seguranca. Os homens, ao seu lado, ndo a admiram, tao pouco olham para o espectador
ou entre si, apenas estao presentes na cena. Esses homens sao como dois protetores da
modelo, guarda-costas que uma estrela costuma ter, ou serem até mesmo fas, apesar
que se fossem verdadeiros fas a estariam admirando.

Em uma outra abordagem, o conjunto da imagem leva nos a pensar em uma
construcao estilizada da figura de um anjo. A mulher ¢ o ser angelical de beleza
andrégina (comentamos que os cabelos penteados para trds ¢ a maquiagem suave dao
essa aparéncia a modelo) e os homens ao seu lado sio como as asas desse anjo. A

€C_2

camisa entreaberta, forma um “x” que da continuidade visual com os ombros dos

240 Este é um anuncio impresso de pagina simples e a moldura nio aparece do lado esquerdo, que fica
b
“pICSO” 20 centro revista.
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rapazes. Assim, é como se os trés elementos humanos presentes na foto fizessem parte

de uma unica figura, em que a mulher central ¢ o ser alado, ou angelical.

ay 3 »
e =~

Fig. 78: Figura angelical estilizada.
O anuncio ¢é colorido e ndo podemos deixar de notar na metade superior do
anuncio o contraste da pele dos homens com torso nu, ao lado da mulher com uma
camisa branca e na metade inferior o degradé dos tons de azul formado pelas calgas jeans

que todos usam.

Fig. 79: Relagao intercalante Fig. 80: Relagao feminino alto e

e intercalados. masculino baixo.
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c) Nivel Fundamental - Inteligibilidade e sensibilidade: reconhecimento de valores

expressos por conteudos inteligiveis.

No anutncio da Zoomp, entendemos na imagem que o maior contraste esta na
relacdo entre feminino e masculino. Conforme vimos, essa relagio nao esta presente
somente no reconhecimento iconico dos formantes plasticos de figuras masculinas ou
femininas, mas pode ser encontrada em aspectos formais da imagem como o
posicionamento das maos dos modelos na metade inferior no andncio e de seu aspecto
andrégino na metade superior.

Assim sendo, para analise do nivel fundamental em semantica profunda do
anuncio de Zoomp escolhemos como termos contraditorios a relagao entre feminino e
masculino. Outros termos contraditérios possiveis sido: a relacio de disjuncdo e
conjuncao formada pelas figuras masculinas e femininas que aparecem no anuncio.
Essa relagao de disjuncdo e conjuncdo ¢ derivada justamente da analise das posi¢es
dos modelos no anuncio e de sua semelhanga (conjuncao), ou diferenca (disjuncao),
encontrada respectivamente na metade inferior e superior da imagem.

Assim, encontramos na déixis positiva da analise da imagem os elementos
masculinos em uma relacdo de conjungdo, ou assimilacio. Conforme colocamos
anteriormente, essa relagio de conjungiao aparece na metade inferior da imagem, ou da
cintura para baixo dos modelos (em que as maos nos bolsos dao a unidade do conjunto
independente do sexo), justamente onde o jeans e seu azul caracteristico esta presente.

Na déixis negativa estao os elementos femininos, com uma relagao de disjungao,
(homens, com rostos quase femininos, e mulher nio se olham). Também podemos
considerar que existe uma relagdo de exclusio e segregacdo. Esses elementos estio na
metade superior da imagem em que o contraste da camisa ¢ do torso nu dos homens
evidencia ainda mais a relagdao de disjungao entre os elementos femininos e masculinos.

Essas relagoes formam o seguinte octbgono semiotico em que as relagdes entre
feminino e masculino se unem na androgenia, presente na metade superior do anuncio,
e talvez extrapolada na figura de trés elementos distintos formando a figura estilizada de

um anjo.
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ANDROGINO / ANJO

Feminino Masculino
Disjunc¢ao/exclusao Conjungdo/assimilacdo
MULHER HOMEM
~Masculino ~Feminino
~conjung¢do/segregacao ~disjun¢do/admissdo
NEUTRO

Nem homem, nem mulher

Fig. 81: Octigono semidtico: relagies entre feminino e masculino, disjungao e conjuncao no ansincio Zoomp.

Na percepcao dos formantes plasticos da imagem encontramos as relagoes entre

clementos intercalados por um elemento intercalante. O anuncio também apresenta

uma diferencia¢ao entre os elementos que estdo na sua metade inferior da metade

superiof.

Dos contrastes de formantes plasticos contraditorio presentes na imagem

podemos extrair as seguintes relacdes semi-simbolicas:

Plano do Feminino X Masculino
Conteudo Disjuncdo X Conjuncéo
Plano da Intercalante X Intercalado
Expressao Alto X Baixo

Fig. 82: Quadro das relagies semi-simbilicas encontradas no antincio Zoomp.

No plano da expressio o elemento intercalante corresponde a figurativiza¢io do

elemento feminino, que também esta presente na metade superior do anuncio. Os

elementos intercalados correspondem a figurativizagao do masculino e estao presentes

na metade inferior do anuncio.



d) Nivel Narrativo - narrativa extraida imagem.

A analise do nivel narrativo nos fala sobre as transformacoes de estado do
sujeito da narrativa em busca do seu objeto de valor. No antncio, a Zoomp ¢ o sujeito
destinador, que apresenta uma mensagem de manipulagdo que permitira o consumidor,
destinatario da mensagem, ficar em conjunc¢ao com seu objeto de valor, no caso o jeans
igual da modelo bem sucedida que sera o “objeto magico” ou elemento adjuvante que
conduzira o consumidor a sua narrativa de sucesso que a munira de autoconfianca e
seguranc¢a que a munira de poder.

Os oponentes, no caso dessa narrativa, sio as outras marcas de jeans, pois no
anuncio s6 um jeans Zoomp tem o poder de transformar a consumidora comum numa
mulher bem sucedida e segura de si como a personagem do anuncio representada pela
atriz Graziela Massafera.

No antncio da grife Zoomp temos entdo as seguintes relagdes actanciais
extraidas da narrativa do anuncio:

Destinatario (Dério Destinador (Der
l
. hal
“consumidores” “Zoomp”

Adjuvante (Ad)
o jeans Zoomp
Sujeito (S1) » Objeto de valor (Ov)

“A modelo bem sucedida” Oponente “autoconfianga e poder”
outras marcas

Fig. 83: Relagdes actanciais no anuncio Zoomp.

Essas relagoes actanciais se desdobram nos seguintes programas narrativos:
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PNy S1 >0y
“Consumidor” Programa Narrativo Principal (PNp) “Poder” - Valor Utépico
PNa S » O,2
“Consumidor” Programa Narrativo Auxiliar (PNa) Autoconfianga e seguranga
PNaz Sl > Ov3
“Consumidor” Programa Narrativo Auxiliar (PNa) “jeans Zoomp”

Fig. 84: Um programa narrative para o sujeito-consumidor no aniincio Zoomp.

No programa narrativo auxiliar 2 (PNa2) o consumidor adquire seu objeto de
valor auxiliar 3 (Oy3) - um jeans Zoomp.

A seguir, no (PNai), esse mesmo consumidor quando adquire o Oy adquire
também uma conjun¢do com a autoconfianga e consequente seguranca (Oz), que
identificamos no anuncio figurativizadas na imagem da mulher bem sucedida e segura
que usa o jeans Zoomp e tem sua legido particular de fas e guardas—costas para protege-
la, apesar da sua confianca total.

E, nessa narrativa o objeto de valor principal do consumidor, seu Ow, no
programa narrativo principal (PNp1) é o poder, que a autoconfianga proporciona. O
poder esta relacionado com a valorizagdo utdpica do consumo, de acordo com a
proposta de Floch.

Identificamos que a narrativa do anuncio esta em primeira pessoa construindo
um efeito de cumplicidade com entre o enunciador (Zoomp) e o enunciatirio

(consumidor).

e) Nivel Discursivo - identificacdo de conceitos e temas da mensagem publicitaria e

sua relacdo com as figuras de retorica visual.

O tema figurativizado pelo anuncio ¢ a conquista de autoconfianca e seguranga
que conduz ao poder, concentrado no uso de uma figura de representatividade social,
uma atriz de sucesso, que sua simples presenca no anincio adquire o tom testemunhal.
Essa atriz “fala” em nome da marca usando pecas de roupa da marca Zoomp e

demonstra uma postura de total confianga e controle frente aos homens que a cercam.
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Nao podemos deixar de mencionar, como todo artigo de marca, o discurso da
grife Zoomp, que para os padrées brasileiros ¢ uma marca cara, ¢ também um discurso
de distingao social ou status.

Toda a campanha apresenta uma isotopia figurativa concentrada na figura da
personagem de beleza androgina representada por Graziela Massafera vestida com um
jeans da marca Zoomp e camisa ou camiseta branca. Apenas no anuncio analisado
identificamos a tematica maior da seguranca que conduz ao poder.

Na construgao da iconicidade do anuncio, encontramos as seguintes figuras de
retorica visual:

A comparagio existente na presenca da atriz famosa no andncio, que se espera
criar com o leitor modelo do anuncio uma relacio de cumplicidade. A comparacio
também desperta o didlogo de imagens comum na publicidade “Faca como...” e seja
bem sucedido. Nesse caso: “Faca como Graziela Massafera, uma atriz bonita e bem
sucedida, use o jeans Zoomp e conquiste seguranga, poder, sfatus e alguns fas.

No andncio também estio presentes contrastes visuais encontrados na
contraposicao das figuras masculinas e feminina, no azul do jeans e da cor da pele ¢ o

branco da camisa da modelo.

f) Nivel Argumentativo - leitura programada do leitor-modelo.

Nesse anuncio, a estratégia de persuasao encontrada no nivel argumentativo ¢ a
de que o leitor ideal, no caso as mulheres estabelecidas como o publico—alvo ideal da
marca Zoomp, se coloque no lugar da modelo da cena e realize a operacio logica que a
marca propde: se vocé quer conquistar autoconfianga, seguranca e poder use o jeans
Zoomp.

Conforme vimos no nivel narrativo, a Zoomp manipula esse andncio nas
categorias modais do querer/ser/crer no discurso da seducio e move o leitor-modelo
para acao de compra da marca por associagdo aos valores utépicos, conforme as

categorias de valorizagao publicitarias, descritas por Floch.
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g) Aspectos Interdiscursivos - relacdo do anuncio com seu suporte.

O anuncio analisado foi extraido especificamente da edi¢ao n° 2035 da revista
Veja, cuja matéria de capa era “Os segredos do sono” e as matérias de destaque
secundario eram: “As mamatas da republica sindical”; “A corrida pelo carro verde” e
“Juan Carlos: uma licao para Chavez”.

O anuncio da Zoomp, de pagina simples, encontrava-se ao lado da matéria
“Sempre Vigilante”, que falava sobre as comemoragoes do centenario da Associacio
Brasileira de Imprensa.

Na revista nao ha nenhum andncio de marca concorrente direta ou indireta da
Zoomp. Alias, raros sdo os anancios de produtos de vestuario na Veja. A publicaciao
desse tipo de anuncio nio faz parte do universo de publicidade esperada pelo leitor da
revista o que causa estranheza e até um certo destaque para esse tipo de anuncio.

Em outras publicacdes, como a revista de variedades Caras, onde o anuncio
também foi publicado na mesma semana percebemos uma maior adequagao da midia
ao anunciante, mas também menor impacto, pois 0 andncio concorre com outros na

mesma linha.

h) Considerac¢des Finais

No antncio de Zoomp a questdo da tensao e ambiguidade entre os sexos e
também uma ambigtiidade pelo poder. O feminino masculinizado, a0 mesmo tempo
em que ¢ dominante na imagem, também recebe um amparo sutil dos elementos
masculinos.

Todos os personagens usam jeans e sao “iguais” na sua diferenca, o jeans
encobre a diferenca dos sexos na parte inferior do andncio, que determinamos como o
“dominio do masculino”. Mas, nio podemos deixar de comentar o aspecto sexista
desse anuncio. Pela proposta, extraimos que a mulher precisa se travestir de homem
para conquistar seguranca e poder. A questdo vai além da a proposta de utilizagao de

pecas de vestuario com referéncias do guarda-roupa masculino, conforme ¢ a mote da

178



campanha. Pela analise da imagem do anuncio é assumir uma postura masculina nos
seus gestos, conforme identificamos na andlise da metade inferior da imagem em que os
aspectos de conjungdo estao centralizados na postura e na colocagio das maos nos
bolsos, de uma forma bem masculinizada. Esse aspecto também ¢ figurativizado, como
comentamos anteriormente, no apagamento de tracos femininos da modelo.

A modelo do anuncio, apesar da conquista do seu objeto de valor e de sua
narrativa de vitoria, estd presa aos conceitos morais de uma sociedade que ainda é
fundada sobre o poder masculino e que a mulher para tentar conquistar seu lugar

precisa assumir essa postura.
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5.3 - Diesel - Analise do anuncio impresso.

ENEE wi3R B |
- __a

| L~ 4 1 1
FOR SUCCESSFUL LIVING

Fig. 85: Aniincio pertencente a campanha “O Céu de Diesel”, 2006.”" Fig. 86: Logomarca Diesel.””

a) Aspectos Intertextuais - relacdo do anunciante com a campanha e histérico de

comunicacgdo da marca.

A Diesel é uma marca italiana de jeanswear. Foi fundada em 1978 pelo italiano
Renzo Rosso que, apés concluir o curso tecnologia téxtil, uniu-se a um grupo de
empresarios da sua regido no norte da Italia e juntos fundaram o “Genzus Group”, uma
de varias pequenas confec¢Oes da regiao para obter maior participagdo no mercado
local. A iniciativa deu origem a marcas bem-sucedidas, entre elas a Diesel.

Em 1985, Rosso comprou a parte dos outros empresarios no negocio e
comegou a expansao da Diesel, hoje mundialmente conhecida. Desde seu inicio, Rosso
ja vislumbrava um negocio que extrapolasse as fronteiras da Italia; a escolha do nome
Diesel foi em razio da palavra ter pronuncia quase idéntica em varios idiomas e

funcionar muito bem para uma marca com estratégia de marketing global.>*?

241 Diesel. “O Céu de Diesel”. Anuncio de pagina dupla. ogue, ed. 336, ago. 2006.

242 Disponivel em: www.diesel.com. Acesso em: 25 mai. 2008.

23 “Pegple are often surprised when you tell them that Diesel is headguarted in Italy. The name has such global
ressonance that it has never occurred to them that Diesel might be an Italian brand. Renzo and bis then partner Adriano
Goldschmied were thinking internationally from the start, in 1978, when they chose a name that was spelt the same way
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Em 1991, a Diesel iniciou sua expansdo internacional, publicando seus anuncios
em inglés e usando o slogan “For Successful Living”?**, que pode ser traduzido como “Para
se viver de forma bem-sucedida”, uma parédia de um conceito geral dos anincios
publicitarios da década de 50 “Conmsumer products make better living”, (“produtos de
consumo proporcionam uma vida melhor”). Na época, a identidade visual da Diesel e
de suas campanhas eram inspiradas em anuncios da década de 50 trazendo para a
marca, segundo Renzo Rosso, um imaginario do casual wear americano, que era uma
obsessao para sua geragao.>

Em 1996, o empresario italiano entrou no mercado americano e instalou sua
primeira loja em Nova York, em um ato de evidente provocacao, em frente a maior loja
da Levi’s na cidade. O sucesso dos jeans de alto valor, com aparéncia de gastos, foi tao
grande que o mercado americano tornou-se o maior da marca. Esse também foi o
periodo em que a Diesel cresceu gragas as exportagoes e se tornou conhecida por seus
catalogos diferenciados.

Desde década de 90, a marca procurou estabelecer um posicionamento de
mercado inovador e internacional, sendo reconhecida como lider de pesquisa de novos

estilos, tecidos e processos produtivos e oferecendo produtos de qualidade acima do

all over the world’ ““As pessoas freqiientemente ficam surpresas quando vocé diz a elas que a Diesel é
sediada na Italia. O nome tem uma tal ressonancia global que nunca ocorreu a estas pessoas que a
Diesel pode ser uma marca italiana. Renzo e seu entdo sécio Adriano Goldschmied estavam pensando
internacionalmente desde o comec¢o em 1978, quando escolheram um nome que fosse pronunciado da
mesma forma no mundo todo”. ROSSO, R. Fiffy. Berlim: Die Gestalten Verlag, 2005, p. 18. (traducao
da autora).

24 Renzo Rosso publicou em 2005 sua biografia e a histéria da marca Diesel, no prefacio do livro
Rosso afirma: “Diesel has always been associated with the words “For Successful Living”. But what is “Successful
Living”? Now I ‘ve reached the magic year of 50, 1 think I can answer this question. To be successful in life, you have to
be positive and passionate. Above all, you shonld do a job you love. Life is too short to do something you don 't enjoy. And
I can honestly say that I love my work”. “A Diesel sempre esteve associada as palavras “Para se viver de
forma bem sucedida”. “Mas o que é “uma vida bem sucedida” Agora que eu atingi a idade magica de
50 anos, eu acho que posso responder esta questdo. Para se viver de forma bem sucedida, vocé precisa
ser positivo e apaixonado. Acima de tudo, vocé deve fazer do trabalho seu amor. A vida é muito curta
para fazer algo que vocé nio gosta. E eu posso honestamente dizer que amo meu trabalho”. ROSSO,
R. Fifty. Op. Cit., s/p. (traducio da autora)

* When 1 was young, America was like, Mamma mial, something everyone dreamed about every day. America showed
us another world” . “Quando eu era jovem a América era como, Mamma Mia, algo que todos sonhavam
todos os dias. A América nos mostrou um outro mundo”. POLHEMUS, T. Diesel, World Wide Wear.
Nova York: Watson-Guptill Publication, 1998, p. 9 (tradugdo da autora)
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mercado a um prego premium. O jeans Diesel ¢ feito quase que artesanalmente, num
processo que inclui lavagens a mao e agua em temperatura controlada. A mao-de-obra é
composta basicamente de artesaos. Além de fabricar jeans, a marca também produz
roupas informais e acessorios. Sao criados, em média, 3 mil produtos diferentes a cada
estacao.240

A Diesel tem sede na cidade de Molvena, norte da Italia, esta presente em mais
de 80 pafses com cerca de 280 lojas proprias, e mais de 5 mil pontos de venda
controlando quinze subsidiarias na Europa, Asia e América, e empregando mais de 3
mil pessoas. A marca tem cerca de 30 flagship stores’*” em cidades como Nova York,
Londeres, San Francisco, Berlim, Barcelona, Paris, Toéquio, Hong Kong e Roma, além de
lojas menores em cidades como Santa Monica, Antuérpia e Sao Paulo. O faturamento
anual da marca esta em € 1,2 bilhao e 85% de suas receitas vem do exterior, sobretudo
dos Estados Unidos, da Inglaterra e do Japao2#. Estima-se que, em média por ano,
sejam vendidas 25 milhSes de pegas. Ajuda a tornar a marca desejada, o seu uso por
estrelas internacionais de cinema e também celebridades de todos os tipos. O preco de
uma pega varia entre US§ 150,00 a US§ 800,00, o que faz da Diesel parte do seleto
grupo das grifes de luxo. A grife investe aproximadamente US$ 50 milhoes por ano em
marketing. No Brasil, a marca chegou em 2001, trazida pelos empresarios Esber Hajli e
Mauricio Saade, e possui trés lojas. Entre elas, o destaque ¢ a loja do shopping Iguatemi,
localizada em Sao Paulo, a mais rentavel por metro quadrado no mundo.?#

A comunica¢ao da Diesel ¢é diretamente derivada dos valores da marca, que
conforme coloca o proprio fundador da Diesel, Renzo Rosso, incluem: independéncia,

inovacio, ironia, humor, iconoclastia e rebeldia.*”

246 ROSSO, R. Fifty. Op. Cit., p. 61.
247 Loja icone onde estio expostos os produtos e conceitos que demonstram o posicionamento da
marca.

248 Renzo Rosso no sofa. 1ogue Brasil, ed. 344. Abr. 2007, p. 121 - 122.

29 Disponivel em: http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/diesel-for-successful-living.html.
Acesso em: 25 mai. 2008.

20f you had to describe Diesel’s brand values, the list would include independent, innovative, ironic, bhumorous,
iconoclastic and rebeliouns.”. “Se vocé tem que descrever os valores da marca Diesel, a lista deve incluir
independéncia, inovagio, ironia, humor, iconoclastia e rebeldia”. ROSSO, R. Fify. Op. Cit., p. 60.
(tradugio da autora)
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Esses valores estao expressos nos andncios, que sao uma combinacao de
criatividade, originalidade, reinterpretacio da realidade, ironia ¢ humor?!. E a propria
marca faz questdo de evidenciar que comunicagao é a grande estratégia de marketing,
como podemos comprovar no relato de Maurizio Marchiori, diretor de publicidade e

comunicac¢ao Diesel:

“We don’t do advertising, we do communication — which we see as onr
face”. The product is the communication and the communication is also the
product. 1t’s all a system — a way to live, "Successful Living” - which we
and the customer create together.” *

As campanhas polémicas, de tom irreverente, comecaram a gerar burburinho
desde seu inicio, na década de 90. A partir dos anos 2000, com o fortalecimento da
Internet, a Diesel passou a explorar esse novo canal. Como a marca ja estava
estabelecida e seu consumidor cada vez mais informado, a exploraciao de conteudo da
Internet tornou-se estratégica. Desde entdo, cada campanha tem seu proprio website
com conteudo especifico, que complementa o website oficial da marca. Em paralelo a
comunica¢ao de roupas e acessorios, a Diesel tem outros projetos que fortalecem a
marca em nichos especificos de mercado. Um deles é o apoio a artistas emergentes:
musicos, artistas plasticos e designers que sao promovidos em eventos proprios e no
website na marca. O outro é o hotel Pelican, em Miami.

Para ilustrar melhor a comunicacio da Diesel, nas paginas seguintes,
mostraremos uma sele¢ao de antuncios impressos que compoem parte do seu histoérico

de comunicagao.

“

514) Even Diesel’s ads are a way of expressing its “gennine-ness”. They ‘ve always involved the consumer in the jofe,
while at the same time making fun of conventional, humonrless fashion advertising. They re a way of saying: “Look —
Sashion is a lot of fun, so we don 't take too serously. And if you want to have a langh with us, so nuch the better”. “Até
os anuncios da Diesel sio uma maneira de expressar “genuidade”. Eles sempre envolvem o consumidor
na piada e a0 mesmo tempo fazem graca da convencional e mal humorada publicidade de moda. Eles
sao uma forma de dizer ‘Olhe — moda é muito engragada, entdo ndo podemos a levar tdo a sério. E se
vocé quiser vir conosco, entio serd muito melhor”. ROSSO, R. Fifty. Op. Cit., p. 24. (tradugio da
autora)

22 “No6s nao fazemos publicidade, nds fazemos comunicagio — a qual vemos como nossa ‘cara’. O
produto é a comunica¢io e a comunicac¢io ¢ também o produto. Tudo é um sistema — um modo de
vida, para se viver de forma bem-sucedida, - na qual nés e os consumidores criamos juntos”.
POLHEMUS, T. Diesel, World Wide Wear. Nova York: Watson-Guptill Publication, 1998, p. 11.
(tradugio da autora)
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Uma visdo global da publicidade impressa Diesel.?*®

3 Primavera/verédo 1992.

As primeiras campanhas internacionais da Diesel
foram criadas por uma pequena agéncia de Estocolmo.
Desde o inicio os antuncios da marca se distinguiram
pela ironia, provocagao, sensualidade e um toque zzsh.
Este anuncio, de 1992, cujo titulo ¢ “Fume 145
cigarros por dia”, causou na época a recusa da sua
veiculagdo por parte de algumas revistas que temiam a
reagao dos anunciantes da industria tabagista.

Primavera/verao 1995.

Em 1995, o polémico anuncio do beijo gay entre os
marinheiros brincou com uma imagem cliché do pos
Segunda Guerra Mundial. Por esta campanha, que
inclufa outros anincios em cores vividas a Diesel
ganhou, além de notoriedade pela polémica, diversos
prémios na Europa.

@

DIESEL—

'/“ .

Primavera/verao 1997.

A campanha “Momentos Historicos” brincou com outra
imagem cliché uma reinterpretacio Diesel da
conferéncia de Yalta, ocorrida em fevereiro de 1945, que
promoveu o encontro entre os trés senhores do Mundo
— Roosevelt, Churchill e Stalin, que na imagem original
estao sentados um ao lado do outro sem a companhia de

pin-ups.

Outono/inverno 2001.

A agéncia Kesselskramer, sediada em Amsterdam,
desenvolveu para a Diesel uma de suas mais
comentadas campanhas a “S7zy Young”, ou permanega
jovem. Os andncios desta campanha mostravam
imagens de bonecos de borracha e recomendagoes
absurdas como beber urina, ou comer apenas algas
para evitar os efeitos do envelhecimento.

253 Fontes das imagens: ROSSO, R. Fify. Op. Cit., p. 138 - 141,
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Primavera/verdo 2002.

Em outra campanha a Kesselskramer criou para a Diesel
o “Vale Feliz”, no qual surge o personagem Donald
Diesel para divertir os consumidores. Esta campanha foi
uma clara ironia das campanhas da rede de fas? food norte
americana Mc Donald’s. O titulo do anuncio é:
Liberdade agora ¢ patrocinada pela Diesel. E o texto
complementa: Liberdade é um sentimento que vocé
celebra com o mundo. Vamos fazer bolos, nio armas.
Vamos visitar o cirurgido plastico e substituir nossos
bragos por asas. Isso pode custar muito dinheiro.

Outono/inverno 2005.

“Um guia para busca do prazer hedonistico” foi
uma das campanhas com as imagens mais eréticas
e provocantes ja publicadas pela Diesel. As
imagens mostravam fetiches sexuais de todos os
géneros. Esta campanha foi criada pela agéncia
francesa ER27.

Primavera/verao 2007.

A campanha “Global Warming Ready”, eminente
aquecimento global, venceu com muita polémica o
Ledo de Prata em Cannes. Nesta campanha a Diesel
foi acusada por grupos ativistas ecolégicos de
aproveitar o mote ambientalista para associar sua
imagem a uma nova corrente de consumo consciente e
sustentavel.

Outono/inverno 2008.

Na campanha “Human after all”, humanos acima de
tudo, a agéncia parisiense Marcel criou anincios que
apresentam uma versao Diesel do futuro, onde
apesar de toda tecnologia, a vida humana continua
cheia de pequenos problemas cotidianos, como uma
nave quebrada.
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Campanha “O Céu de Diesel™.

Analisaremos a campanha “Diese/ Heaver””, o Céu de Diesel, criada pela agéncia
de publicidade francesa Marcel para divulgar a cole¢io outono/inverno de 2006.

Decidimos escolher essa campanha, em meio a tantas ja divulgadas pela Diesel,
em razao do seu rico significado imagético, que produz um contraponto interessante
com a campanha “Ajude a limpar o Brasil” da Forum e da campanha Zoomp S7ar
Edition.

A campanha “Diese/ Heaver” é composta por uma série de anincios impressos,
que mostram cenas do “Céu interpretado por Diesel”, em que anjos sao corrompidos
pela convivéncia com humanos. Nos anuncios, os modelos internacionais Agnieszka
Wichniewicz, Chiara Bascetti, Dovile Virsilaite, Eugenia Mandzhievap e Jarrod Branch
foram fotografados por Terry Richardson.

“Diese/ Heaven” segue a linha comunicativa ja consolidada pela Diesel, que
valoriza a irreveréncia, humor e ludicidade, e mostra também tracos comportamentais
que sempre permearam as campanhas publicitarias de jeanswear. Nao é apenas uma pose
sensual, mas sim os gestos e situa¢oes que ludicamente convencem que usando Diesel
voce estara em conjunc¢ao com o lado irreverente da vida.

Os anuncios dessa campanha foram todos concebidos em tons
monocromaticos, nos quais os humanos, jovens e “descolados”, estao sempre vestidos
de modo casual e em cores escuras e todo o cenario celestial e os anjos sdo retratados
em tons acinzentados. A assinatura da marca, em vermelho no canto superior direito,
esta presente em todos os anuncios.

Nos anuncios da campanha podemos identificar imagens que ilustram situagoes
em que anjos e humanos interagem. Os anjos, curiosamente, adquirem
comportamentos tipicamente humanos e podemos até cogitar que 0s mesmos se

encontram em varias fases de um processo de “humanizagao”.
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Selecdo de anuincios impressos pertencentes & campanha “O Céu de Diesel”?**

Fig. 91 ¢ 92: Ansincios Diesel, 2006.

254 Todas as imagens foram capturadas do blg ZoomZoom. Disponivel em:
www.blog.zoozoom.com/advertisers/diesel jeans/index.aspx. Acesso em: 25 mai. 2008.
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A figura 87 traz dois humanos protegidos por um anjo que ¢ surpreendido por
um “toque” feminino. Na figura 88 podemos ver o anjo aparentemente bébado
compartilhando uma garrafa de alguma bebida alcodlica com um humano. No anuncio
da figura 89 um casal humano discute e a mulher apresenta uma pena como prova de
traicao. Na mesma cena um anjo se esconde embaixo de uma cama, sugerindo uma
traicao homossexual.

No anuncio da figura 90 dois anjos lutam pela atencao de uma humana. No
anuncio da figura 91, a cena proposta da a entender que houve um encontro romantico
entre um anjo fémea, parada em pose sensual dentro de um elevador, e um humano,
que vestindo apenas uma cal¢a jeans tem em seu bolso uma pena deixada como
lembranca do encontro. E finalmente, em outro anuncio, um anjo tem um ataque de
faria, segura uma guitarra e seu gesto revela que ele ira bater com ela no chao, com toda
raiva de um roqueiro ensandecido, enquanto uma humana canta estendida no chao de
um quarto.

Em nosso breve histérico da comunicagao impressa da Diesel percebemos que o
humor e a irreveréncia sao os valores que sempre estiveram em destaque na publicidade
da marca. A campanha “O Céu de Diesel” segue a mesma linha. Conforme a

classificacao de Floch, podemos identificar que a Diesel possui uma valoriza¢ao ludica

na sua publicidade.
VALORIZAGCAO VALORIZAGCAO
PRATICA UTOPICA
{Valores de uso, utilitaristas) (Valores de base, existenciais)
confianga, conforto, utilidade vida, aventura, identidade
VALORIZAGAO VALORIZAGAO
CRITICA LUDICA
(Valores nao existenciais) (Valores nao utilitaristas)
custo / beneficios, qualidade / preco gratuidade, refinamento

Fig. 92: Tipologias das valorizacoes publicitirias propostas por Floch.””

25 FLOCH, J. M. Sémiotigue, marketing et communication. Op. Cit., p. 131.
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Além dos anuncios impressos, para essa campanha foi criado um blg que
relatava um fenomeno global da queda dos anjos. Esse b/g, com imagens de videos
gravadas em dezoito paises, apresentava um “guia” Diesel do Céu, com itinerarios e
atividades que poderiam ser encontradas em um hotel sete estrelas, localizado no Céu,
além de uma campanha de recrutamento de voluntarios para substituir os anjos

corrompidos pela Diesel. Uma amostra dessa campanha esta neste paragrafo extraido

do blog da marca:

“Angels, archangels and a guardian angels. Too many angels have fallen from
Heaven following our recent advertising campaign. We need new people to fill
several open positions. If you feel you are "'good" enough, click here to take the

test and apply.>>°

Y/

GLARIM AN
e B

Al L

ARCHANGELE

St 1 S ol o 1l e P
= rah mw o e ke Gn
mtphey i == e wn manled
Fear by e o ]
ol by Ly lsd o e sy omsns
B T PISTH RS =

e el ek

e rrprs—re e agrrrer

I
e bt b e ol

i Ty Fugreaysy gl
e e

LT |
r | arlamirg e i Em I B rudela
HEAVES Y wrdwmam prakme sy, Funrwmn 1l macomad
BB ELATUET e i
5
TN TN o
ey ey i By e = e e b= o embem ey A
[ S — P A —— o ol s o il
barkey b bl o o Baper o et iyt i e b gy |l 1 e e i
[ e ——————1 e ——pr— S S R———
Ay w—

arr = e By e
e i vy e e
erwmld e e S gl wald
P P T

avir smaw o ey — I

wralpeen = e agric

WY . A e

i | i

— g, -
C

Fig. 93: Blog da Campanha “O Céu de Diesel”.””

256 “Anjos, arcanjos, e anjos guardides. Muitos anjos cairam do Céu seguindo nossa recente campanha
publicitaria. Precisamos de novas pessoas para algumas posi¢oes em aberto. Se vocé se sente “bom” o

bastante, clique aqui para fazer o teste e se candidatar.” (tradu¢io da autora)
257 Disponivel em: www.adverblog.com/archives/002828. htm. Acesso em: 25 mai. 2008.
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Em uma andlise geral da campanha impressa “O Céu de Diesel” podemos alegar
que a mesma tem um alto grau de intertextualidade baseada no processo de citagao.
Chegamos a essa conclusdo apoés a verificacdo de que os anuncios sio semelhantes na
sua apresentacao formal, padrio cromatico e diagramagao, assim como os conteudos

figurativos das imagens que seguem a mesma linha tematica.

b) Nivel Perceptivo - reconhecimento icbnico: plastico e figurativo.

Para analise escolhemos o andncio a seguir pertencente a campanha “Céu de

Diesel”. Iniciaremos nossa analise descrevendo sinteticamente a imagem do andncio.

DIESEL

Fig. 94: Aniincio impresso da campanha “O Céu de Diesel” >

258 Diesel. “O Céu de Diesel”. Anuncio de pagina dupla. ggue, ed. 336, ago. 20006.
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Depois das trés figuras intercaladas e centralizadas, o elemento que mais se
destaca no antncio ¢ o logotipo vermelho da marca Diesel, no canto superior direito da
pagina, contrastando com o monocromatismo predominante da imagem.

No primeiro plano, a imagem de destaque ¢ a massa de trés elementos, um claro
no centro e escuros, um de cada lado: o elemento central claro é o intercalante e os
elementos escuros sao os intercalados. O intercalante representa um anjo (facilmente
reconhecido na cultura ocidental por seu aspecto humano, mas provido de asas
semelhante as dos passaros) abracando dois jovens humanos vestidos de preto. O anjo
tem como vestimenta apenas um pedaco de tecido enrolado em sua cintura. Sua
posicao, de asas abertas leva-nos a pensar em uma atitude de “protecao” dos jovens
humanos, aparentemente um homem e uma mulher totalmente vestidos de preto e que
usam os jeans da marca Diesel.

A jovem coloca a mao na nadega do anjo, que esta parcialmente exposta pela sua
vestimenta. Esse gesto provoca uma expressao de surpresa no anjo. O rapaz, no lado
esquerdo do anjo, aparentemente estad com as maos no bolso e nao mostra nenhuma
reagdo ao gesto da mocga, pois que tem seu olhar dirigido a contemplagao do Céu.

Nao ¢ possivel ver os bragos do anjo, que provavelmente estdo sob suas asas
abracando o casal. O trio encontra-se em um ambiente etéreo, o chao esta enevoado e
o horizonte nao apresenta nenhuma paisagem, apenas nuvens.

Iniciaremos com a identificagao dos formantes plasticos do andncio:

O destaque fica com a categoria cromdtica, pois o anuncio ¢ monocromatico. O
unico elemento que foge desse esquema de cores é o logotipo tradicional da marca
Diesel em vermelho.

O bloco de imagem formado pelo abraco do anjo, centralizado no anuncio de
pagina dupla, destaca o contraste do preto cercando o branco acinzentado. Na imagem
outros contrastes sao: a perna nua do anjo contrasta com as pernas vestidas dos
humanos. O jeans, tecido rustico e pesado, contrasta com as asas de plumas leves e

volumosas que se harmonizam visualmente com o ambiente enevoado, parecendo ser
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compostos do mesmo elemento. O elemento humano ¢ uniforme e o elemento celeste

¢ fluido, ambiguo, esfumagado e multiforme.

Fig. 95: Elementos uniforme e escuros Fig. 96: Elementos multiformes e claros
(Terreno) (Celestial)

No plano do conteudo dessa imagem associamos a cor branca ao Céu,
associagdo culturalmente aceita na civilizacdo ocidental?®, o negro como a cor
associada ao elemento “terreno”, ou “nao celestial” e o anjo que ¢ o elemento que esta
entre o celestial e o terreno ¢ acinzentado.

O elemento vermelho, do logotipo da marca, contrasta com Céu branco e
enevoado, e pode ser associado ao elemento terreno, pois se trata de um logotipo de
uma marca de roupas. Mas no contexto do anuncio pode ser também um elemento
diabdlico, pois o vermelho esta culturalmente ligado ao Inferno (lugar na cultura

judaico-crista contrario ao Céu).

¢) Nivel Fundamental - inteligibilidade e sensibilidade: reconhecimento de valores

expressos por conteudos inteligiveis.

Para analise desse antncio Diesel, varias significagdes sao possiveis: vida versus
morte, puro versus impuro, natureza versus cultura. Escolhemos trabalhar as relagdes
entre vida e morte, claro e escuro, multiforme e uniforme, mortais e imortais. Desses

pares de opostos podemos construir o seguinte octogono semiotico.

259 Em outras culturas esta associacio de cores e valores pode mudar. Em alguns pafses o branco é
associado ao luto.
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MORTAIS / TERRENO

vida / claro morte / escuro
multiforme uniforme
IMORTAIS / CELESTIAL MORTAIS / TERRENO
Anjos Humanos
~ Morte / ~ Escuro ~ Vida /~ claro
~ uniforme ~ multiforme

(Termo Neutro)
Inanimados

Fig. 97: Octdgono semidtico: relacies entre vida e morte, claro e escuro, multiforme e uniforme, imortais e
mortais no antincio Diesel.
Os elementos cromaticos claros estao associados ao seres imortais, a0 Céu e ao

bem. Os elementos cromaticos escuros sao associados aos seres mortais (humanos). O
clemento vermelho, a marca de suas roupas, ¢ o elemento do Inferno que os
contaminou os mortais e que contaminara os imortais celestes.

Na categoria eidética encontramos a multiformidade, ou o volume dos
elementos celestiais e a uniformidade ou a homogeneidade, que caracteriza o elemento
terreno.

Essa relacao na imagem ¢ apresentada nos planos da imagem em que os valores
euforizados, o “terreno” que infiltra no elemento Celestial (nuvens, asas do anjo) e o
corrompe.

No quadro a seguir relacionamos as categorias do plano do conteudo as

categorias encontradas no plano da expressao para formar as relagdes semi-simbolicas.

Terreno X Celestial

Plano do

Contetido Vida X Morte
Correto X Incorreto

Plano da 5 !':fscuro § ;la{c-,f

Expressao nirorme ultiforme

Estilo linear X Estilo pictérico

Fig. 98: Quadro das relacoes semi-simbdlicas encontradas no anuncio Diesel.
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O anuncio analisado euforiza os valores fundamentais para o aspecto irreverente
e ludico. Esse anuncio representa apenas um aspecto da corrupgao que o jeans Diesel
causou no Céu, 0 anjo que se assusta com a mao humana na sua nadega estd a um
passo de “cair” em tentacdo, ou transpassar a ténue linha entre o comportamento

correto e o transgressor.

d) Nivel Narrativo - narrativa extraida da imagem.

O nivel narrativo do anuncio nos informa sobre as transformacoes de estado do
sujeito da narrativa em busca do seu objeto de valor.

Nesse nivel temos como destinador a marca Diesel, que apresenta uma
mensagem de manipulacio que permitird o destinatario, no caso o consumidor da
publicidade, fique em conjun¢do com seu objeto de valor.

Na imagem, temos o anjo que estd prestes a “cair em tentacao” e dois jovens
que humanos que usam jeans da marca Diesel. O objeto de valor é o jeans, que
figurativiza a sexualidade, a corrup¢ao e o comportamento incorreto € transgressor.

No caso do anuncio analisado, o consumidor que queira conquistar quem ele
quiser deve entrar em conjunc¢ido com os valores ludicos, politicamente incorretos e
transgressores que o jeans Diesel, adjuvante do consumidor, proporcionara. Com isso,
esse consumidor tera uma narrativa de sucesso. Assim temos as seguintes relacoes
actanciais na narrativa extraida do anuncio:

Destinatario (Do) Destinador (Der)
. hal .
“consumidores” “Diesel”

Adjuvante (Ad)
o jeans Diesel

Sujeito (Si) » Objeto de valor (Ov)
“jovens humanos Oponente sensualidade
irreverentes” o bem, o comportamento corteto “Transgressio da norma”
“Céu”

Fig. 99: Relagées actanciais no anuncio Diesel.
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Essas relagOes actanciais se desdobram nos seguintes programas narrativos:

PNy S1 > 0.
“Consumidor” | Programa Narrativo Principal (PNp) “Sexo” e “status”
»
PN.1 Sy 7 Oy2
“Consumidor” Programa Narrativo Auxiliar (PNa) “Trangressdo”
>
PN a2 Sl Ov?)
“Consumidor” Programa Narrativo Auxiliar (PNa) “Irreveréncia”
>
S1 0v4
PN.; “Consumidor”  Programa Narrativo Auxiliar (PNa) “jeans Diesel”

Fig. 100: Um programa narrativo para o sujeito-consumidor no anuncio Diesel.

No programa narrativo auxiliar 3 (PNa3) o consumidor adquire seu objeto de
valor auxiliar 4 (Ov4) - um jeans Diesel.

A seguir, no (PNa2), esse mesmo consumidor quando adquire o Ov4 adquire
também uma conjun¢io com os valores ludicos e irreverentes (Ov3), como o
comportamento politicamente incorreto, figurativizados na imagem da jovem humana
que usa o jeans Diesel e coloca a mao no traseiro do anjo.

Esse mesmo sujeito no (PNai) identifica que o jeans Diesel lhe fornece o Oy2
também a transgressdo das normas que o permite seduzir quem ele quiser, até uma das
mais “puras’ criaturas para a cultura ocidental, que ¢ um anjo.

Contudo, nessa narrativa o objeto de valor principal do consumidor, seu Ov1, no
programa narrativo principal (PNp1) ¢ o sexo, mas também o status, que todo objeto de
grife porta consigo, mas também lhe confere o status de pertencer ao grupo que leva a
vida com humor nao respeitando os valores da sociedade.

Identificamos que a narrativa do antincio esta em terceira pessoa, mas constroi

um efeito de cumplicidade entre o enunciador (Diesel) e o enunciatario (consumidor).
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e) Nivel Discursivo - Identificacdo de conceitos e temas da mensagem publicitéria e

sua relagdo com as figuras de retdrica visual.

A tematica do andncio encontra-se no conflito do comportamento correto, €
esperado pelas normas, contra incotreto ou transgressor.

O tema figurativizado pelos personagens humanos ¢ a encarnacio da
sensualidade que corrompe até mesmo a mais pura das criaturas. Toda a campanha
apresenta uma isotopia figurativa e isotopia tematica. O monocromatismo do escuro
representando humanos e o anjo claro, sendo assediado por esses humanos.

Nesse nivel, na constru¢iao da iconicidade do andncio, encontramos uma série
de figuras de retdrica visual, uma vez que o texto do anuncio ¢ apenas composto pela
assinatura Diesel.

O andncio mostra metaforas formadas na figura do anjo (ser imortal) e a
representacao do bem e dos valores corretos. Os humanos (seres mortais) representam
os seres corrompidos pelo Inferno, que pode ser representado pela a marca Diesel em
vermelho.

Outra figura de retoérica visual que encontramos é a metonimia, no sentido de
representacao da parte pelo todo. A metonimia esta na representacio do anjo como
uma parte do Céu, pois apresenta uma continuidade visual com o Céu, suas asas sdao
volumosas ¢ acinzentadas como as nuvens que evolvem a cena.

Encontramos na imagem também o contraste entre elementos claros e escuros.
Além da antimétabole: unido de elementos contraditérios, pois culturalmente o anjo

teria como missao “salvar’” as almas humanas e nao se deixar “corromper” por eles.

f) Nivel Argumentativo - leitura programada do leitor-modelo.

No nfvel argumentativo é desejavel que o leitor ideal se coloque no lugar dos
seres mortais da cena, os humanos, e realize a operagao logica que a Diesel propde: se

vocé quer ser sensual e atrevido use Diesel, e conquiste quem vocé desejar.
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Conforme vimos no nivel narrativo, a Diesel manipula esse anuncio nas
categorias modais do querer/ser/crer no discurso da seducio e move o leitor-modelo
para acao de compra da marca por associagao aos valores ludicos, conforme as

categorias de valorizagao publicitarias, descritas por Floch.
g) Aspectos Interdiscursivos - relacdo do anincio com seu suporte.

No anuncio analisado, e em toda campanha que faz parte, identificamos a ironia
do discurso publicitario, identificado pela légica modal do poder-fazer-querer, sobre o
discurso religioso cuja légica modal ¢ o poder-fazer-crer. Assim, esse andncio
publicitario tem uma relacao interdiscursiva alusiva ao discurso religioso, uma vez que
usa figuras e temas religiosos para convencer o consumidor a comprar a marca Diesel.

Devemos ressaltar o dialogismo do discurso, o didlogo entre um texto e os
muitos outros textos da cultura. E evidente que o discurso publicitario de um manifesto
publicitario impresso é bem evidente para o leitor de uma publicagio que nao
confundira a representacao da imagem de um anjo no anuncio de Diesel veiculado na
revista de moda Vogue com a representacao de uma imagem de um anjo de publicagiao
religiosa.

O cruzamento dos discursos publicitirio e religioso existente nesse anuncio
destaca bem a inversao da norma. No “Céu de Diesel” os anjos fazem sexo, bebem, se
irritam e se divertem. Algo semelhante ao carnaval estudado por Bakhtin.2¢0

No carnaval, as normas oficiais da igreja e do Estado eram deixadas de lado e o
comando nio-oficial assumia o controle onde todas as regras eram invertidas, o mundo
de ponta-cabeca. As diferencas sociais eram temporariamente abolidas, papéis sociais e
de género também eram trocados.

O anuncio analisado foi extraido da revista de moda Vogue, edigdo brasileira
numero 336 de agosto de 2006, que foi uma edi¢ao dedicada ao luxo. Identificamos que

nenhuma matéria publicada faz alusio ao discurso religioso, muito pelo contrario

200 BAKHTIN, M. A cultura popular na idade média e no renascimento: o contexto de Frangois Rabelais. Sio
Paulo, Hucitec, 1999.
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prega-se o consumismo, pois a revista ¢ uma publicagio mensal de circulagao nacional

voltada para o mercado de alta renda.

h) Considerac¢des Finais.

Nao poderfamos deixar de comentar o contraponto que representa a analise
desse antncio em relacio ao anuncio da Forum. Se no anincio da Forum a intencio era
deixar de lado a sensualidade e focar nos aspectos politicos do anuncio, no caso da
Diesel, o anincio carrega na ironia e no paradoxo de colocar anjos “pecadores”
politicamente incorretos. F a carnavalizacio dos valores religiosos, o mundo de ponta
cabeca.

Se em anuncio, no caso da Forum, a assinatura no canto superior esquerdo
representa uma incoeréncia narrativa, no caso da publicidade de Diesel ela reforca o
tema central do anuncio: a corrupg¢ao dos anjos pela marca, o que reforca seus valores
ladicos, irreverentes e o apelo de consumo, pois até o Céu se rende ao consumismo de
uma marca de status.

A campanha o “Céu de Diesel” nao causou polémica quando foi veiculada: em
pesquisa realizada na Internet nos portais de busca mais utilizados (Google e Yahoo)
nao ha nenhuma manifestacio da midia e citacio de processo ou indigna¢io como
outras campanhas e andncios causaram (anuncio do beijo gay e recentemente a
campanha “Global Warming Ready’). Depois de tantos anos, o publico acostumou-se
com a linha de comunicac¢ao da Diesel.

Entretanto, ¢ interessante salientar que a campanha anterior a “O Céu de
Diesel” possufa um conteido extremamente carregado de referéncias sexuais. Essa
campanha do outono/inverno de 2005 chamava-se “A guide to the individnal pursuit of
hedonistic pleasure’ — um guia para busca individual do prazer hedonistico, e aludia a

praticas de sadomasoquismo com o tradicional toque de humor da marca.
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Em especial, um andncio dessa campanha causou grande polémica e foi
“banido” pela ASA (Advertising Standards Authority)?°! pelo seu alto teor de sexualidade
explicita. O andncio da direita, com o homem nu, foi inicialmente publicado e apds a
repreensao a marca decidiu continuar a campanha publicando o anincio com o modelo

vestindo uma calca.

Fig. 101 e 102: Anuncios da campanha
“um guia para busca individual do prazer hedonistico”, 2005.>%

201 Organismo independente de auto-regulagdo publicitaria sediada no Reino-Unido.
202 Qusadia Fashion. Go Where Sao Panlo, ed. 344. set. 2000, p. 53.
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6 - Consideracdes finais.

Encerraremos nosso estudo apresentando uma comparagao entre os anuncios
que analisamos. Esses anuncios, pertencentes as marcas Forum, Zoomp e Diesel,
fazem parte de um amplo universo de imagens publicitarias que recortamos para um
exame detalhado feito sob a luz de um modelo de analise que nos permitiu dar alguns
passos além da leitura convencional de um possivel consumidor de uma dessas marcas.

O modelo de analise dos anuncios proposto, derivado da semidtica greimasiana,
inicia seu percurso no estudo relagdes dialdgicas entre a campanha, no histérico de
comunica¢ao da marca e no contexto em que esse anuncio foi veiculado. Percorre um
trajeto da percep¢ao global do anuncio onde a descri¢io dos elementos plisticos e/ou
expressivos do anuncio nos fornece pistas para a interpretacio das imagens que vao
além do simples reconhecimento iconico nos permitindo explorar e criar associagoes
desses conteudos a significados nido tdo Obvios e segue a trajetoria até a leitura
programada do leitor-modelo, que nos esclarece detalhes mais profundos dos valores
que nao estao conscientes em um primeiro olhar. Dessa forma, o modelo aplicado na
analise de diferentes andincios nos permite realizar um nivelamento, ou padronizag¢ao,
das analises para entdao efetuarmos a comparacao dos anuncios escolhidos.

Esclarecemos que fora proposital a escolha do crpus com uma tematica
semelhante. Entretanto, lembramos que os anuncios podem ser considerados
contemporaneos uma vez que entre eles ha um intervalo de aproximadamente um ano
e meio. A tematica dos anjos, mais evidente no anincio da Diesel, e sutil nos andincios
da Forum e Zoomp nos permite comparar as campanhas e pensar um pouco mais
sobre os diferentes valores divulgados por essas marcas.

Para melhor visualizarmos as diferencas entre as marcas preparamos um quadro

resumo comparativo que apresenta as principais constatacoes das analises efetuadas.
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Quadro resumo comparativo dos anuncios analisados

Marcas

Campanha

Historico de
Comunicacéao

Nivel
Perceptivo

Nivel
Fundamental

Nivel
Narrativo

Nivel
Discursivo

Nivel
Argumentativo

Tipo de
Valorizacéo

FORUM

Ajude a limpar o Brasil

Historico de
campanhas pontuais
que valorizam a
brasilidade.

Monocromatismo das
formas retas X
policromatismo das
formas arrendondadas

Imagem principal:
Casal de jovens
limpam a rampa do
Congresso Nacional
Relacdes entre:

Bem x Mal
Correto x errado
Limpeza x sujeira
Jovens x politicos
Objeto de valor:

Etica e “limpeza”

Tema:
Luta entre o bem e o
mal

Para ser um jovem
politizado é preciso
usar Forum

Utépica

ZOOMP

Zoomp Star Edition

Histérico de campanhas
sem linha criativa
definida e presenca
pontual na midia.

Relacgdo intercalante x
intercalados e feminino
alto versus masculino
baixo

Imagem principal:
Modelo amparada por
dois rapazes sem
camisa.
Relacdes entre:

feminino X masculino
disjuncdo X conjuncéo
Objeto de valor:

Autoconfianca e poder

Tema:
Conquista da
autoconfianca e poder

Se vocé quer conquistar
autoconfianca,
seguranca e poder use o
jeans Zoomp

Utdpica

DIESEL

O Céu de Diesel

Desde os anos 90 usa
a irreveréncia nos
anuncios. Presenca
constante na midia

e historico de
comunicacéo
coerente.

Elementos uniformes

€ escuros x
elementos
volumosos e claros

Imagem principal:
Anjo ladeado por um
casal de humanos.

Relacdes entre:

Terreno x celestial
Vida x morte
Correto x incorreto

Objeto de valor:
Sensualidade e
transgressédo da

norma

Tema:
Comportamento
correto versus
transgressor

Se vocé quer ser
sensual e atrevido
use Diesel e
conquiste quem
vocé quiser

Ludica

Tab. 9: Quadro resumo comparativo dos antincios analisados.
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Fig. 103: Aniincio Forum Jeans. Fig. 104: Aniincio Diesel.

Fig. 105: Aniincio Zoomp.

Dos trés anuncios analisados duas abordagens sao antagonicas: Diesel ¢ Forum.
A Diesel, seguindo coerentemente com seu histérico de comunicagao, usa um tom
humoristico e ironico no seu anuncio usando o mote da “humanizacao” dos seres
celestiais, deixando a idéia convencional judaico-crista de Céu um pouco menos
“conservadora”. Ja a Forum assume um tom de seriedade e ufanismo embutindo um
discurso politico no seu discurso publicitario.

A Zoomp em seu histérico de campanhas nio apresenta uma linha criativa
definida, ou até mesmo uma periodicidade de exposi¢ao na midia, em geral a marca

segue uma linha visual comum para os anincios de produtos de moda: que minimizam

202



a narrativa da imagem e d4 um grande destaque para os modelos sem os contextualizar
em uma cena. No andncio que analisamos a Zoomp utilizou a androgenia, que em
nossa analise extrapolamos para figurativizacdo de anjos, explorando dualidade sutil
entre o masculino e o feminino e suas nuances.

Verificamos que com a aplicagio do modelo de analise da publicidade proposto
conseguimos demonstrar que os elementos de retérica visual e expressivos podem ser
programados para divulgar valores socio-culturais na publicidade de moda. Por meio
das escolhas plasticas e figurativas é possivel depurar a argumentagdo publicitaria e dar
maior coeréncia a um anuncio em relagao aos valores que este pretende veicular e ao
histérico de comunicacao da marca. Nos anuncios estudados, a analise dos elementos
expressivos do anincio Forum Jeans, que sao encontrados no nivel perceptivo, revelou
uma grande incoeréncia na colocac¢do da assinatura da marca no canto superior direito
da pagina, que traiu um pretenso objetivo da marca de estar no lado “do bem”, a
assinatura estaria em uma posi¢ao mais adequada ao lado dos “anjos herois”.

Entretanto, acreditamos que seja pouco provavel que o criativo de uma agéncia,
ao pensar na direcao de arte do anuncio, tem consciéncia de todos esses elementos e
das interpretacOes possiveis feitas a partir de uma leitura estruturada como propomos.
Acreditamos que o uso de uma ferramenta de analise como a que desenvolvemos pode
em muito contribuir para a produgao e o entendimento dos significados dos conteudos
publicitarios.

Nas imagens e elementos de expressivos encontrados no nivel perceptivo do
nosso modelo podemos extrair oposicoes de sentido que formam o quadrado
semibtico, que pode ser expandido para o octégono semiodtico. Na relagao dessas
oposi¢coes com elementos da expressio do anuncio teremos a construcao de uma
relacdo semi-simbolica. Na comparagio dos trés anuncios estudados encontramos
semelhancas nas relagoes formadas nos anincios da Forum e da Diesel. Em funcao, do
tipo de valorizagao publicitaria de cada uma das marcas, Forum valorizagdo utdpica e
Diesel valorizacao ladica, as relagdes entre comportamento correto e errado, ou correto

e incorreto, adquirem significado completamente opostos para cada uma das marcas. Se
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uma prega que o certo ¢ estar do lado do “politicamente correto” (Forum) a outra
assume que justamente que o mais interessante, nesta ¢ em outras vidas, ¢ estar na lado
transgressor (Diesel).

No que chamamos de nivel narrativo, que ¢ a leitura esperada do leitor modelo,
identificamos que as trés marcas colocam o uso de seu jeans para a conquista de uma
narrativa de vitoria, o que ¢ esperado no discurso publicitario. Esse é o processo
persuasivo do anuncio que condiciona o uso de sua marca para um processo de
inser¢do social. As trés marcas fabricam roupas destinadas a uma camada da popula¢ao
com alto poder aquisitivo, mas o Sfatus é um objeto de valor ultimo da escala de
conquistas. As diferencas entre as marcas e a constru¢ao da sua argumentacao estao na
escolha e representagdao dos objetos de valor secundario. Enquanto as marcas brasileiras
colocaram a conquista do poder, tanto decorrente de se fazer o bem quanto pela
conquista da autoconfianga, como objeto de valor secundario. A Diesel buscou
valorizar a transgressao e a conquista sexual. Da mesma forma que de acordo com as
categorias de Floch identificamos que as marcas brasileiras possuem uma valoriza¢ao
utépica enquanto que a marca Diesel possui uma valorizacao ludica.

Por essa razao identificamos que as marcas brasileiras, em razio do possivel
conservadorismo dos valores dos seus consumidores locais, estdio em um estagio de
valorizacao publicitaria que pode ser considerado anterior ao da Diesel, uma vez que a
marca italiana nao tem pudor de expor em sua publicidade a quebra tabus da sociedade
ocidental. De uma certa maneira a Zoomp, de forma muito sutil, brincou com a mistura
dos sexos, mas a analise apurada dos aspectos semi-simboélicos da imagem nos
esclareceu aspectos ligados a valores muito “tradicionais” na sua publicidade como a
questao do poder masculino em detrimento do feminino.

Os niveis narrativo, discursivo e argumentativo encontram-se muito unidos em
suas conclusoes. No anincio da Forum o tema da luta entre o bem e o mal torna-se no
nfvel argumentativo uma expectativa que o leitor-modelo interprete essa luta como um
convite para sua integracao ao grupo dos jovens “politicamente corretos” consumindo

a marca.
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A Zoomp explora o tema da conquista da autoconfianga, seguranca e poder
sugerindo que o consumo da marca levara o leitor-modelo a adquirir principalmente a
autoconfianca que o levara aos outros objetos de valor. E a Diesel, com a sua
valorizacao ludica, espera que o tema do comportamento transgressor inspire o leitor-
modelo a pensar que consumindo um jeans dessa marca ele adquirira um
comportamento sensual e atrevido que o permitird conquistar quem ele desejar.

Entendemos que para uma analise coerente de um anuncio publicitario ¢é
imprescindivel considerar os aspectos intertextuais, que residem na relagio com a
campanha e o histérico de comunicagio da marca anunciante, e 0s aspectos
interdiscursivos, a relacao desse anuncio com o seu veiculo e com 0s acontecimentos
do momento em que foi veiculado. Esses aspectos, conforme vimos, foram pouco
explorados por modelos anteriores e sio imprescindiveis para uma compreensao global
do anuncio e dos valores socio-culturais que estao embutidos no mesmo. Explorando
esses aspectos ¢ possivel por meio da produgao publicitaria entender melhor a
sociedade que contemporanea e seus meios de validagao e sustentacio.

Em nosso estudo, vimos que o contexto no qual o anuncio esta inserido, a
relacdo com o seu suporte e o “ambiente” que o cerca (que pode estar relacionado com
as matérias e outros anuncios da revista onde este anuncio foi veiculado, ou com o
proprio meio externo no acaso de outras midias), em alguns casos ¢ essencial para o
entendimento do anuncio. O anuncio Forum s6 tem o seu sentido completo no
contexto em que foi veiculado, na época que a crise na politica era o principal assunto
nos meios de comunica¢iao de massa, e por essa razao a escolha da sua publicagdo na
revista Veja, foi fundamental para o recal/ dessa campanha. Apesar da marca ter sido
taxada de oportunista por alguns criticos. Na campanha da Diesel o cruzamento do
discurso religioso com o discurso publicitario também proporciona ao anuncio uma
riqueza de significados, principalmente porque a publicidade subverte o discurso
religioso e produz um sentido irénico e transgressor que seduz o publico jovem. Vimos

também a grande coeréncia da comunicacao da Diesel em relacao as outras marcas.
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Dos trés antancios o da Zoomp foi o que menos explorou as relagoes dialogicas em seu
discurso publicitario.

Desse apanhado de constatagbes podemos concluir que assim como a
publicidade de outras categorias de produtos a publicidade de moda além de divulgar os
produtos das marcas também divulga valores socio-culturais, algumas vezes de maneira
sutil como o caso da Zoomp e outras vezes de maneira mais ostensiva como a Forum o
tez. Porém, vimos que por tras de uma simples fotografia ao estilo dos editoriais de
moda, que aparentemente mostra apenas uma atriz de sucesso representando um
personagem, podemos extrair argumentagoes que revelam fortes valores socio-culturais
da sociedade em que essa publicidade foi produzida e veiculada.

Nao podemos deixar de colocar que a divulgaciao dos valores sécio-culturais esta
vinculada a um contexto socio-cultural, que sem davida pode exercer influéncia na
producao dos discursos nao verbais e verbais. O exemplo maior foi dado pela Forum
que em um momento de maior mobilizagdo nacional sobre o tema da corrupc¢ao na
politica aproveitou para veicular um anuncio alinhado a esse contexto, resgatando uma
linha de comunicac¢ao que ja tinha sido tenuamente explorada em momentos anteriores
pela marca. A campanha “Ajude a limpar o Brasil” teve uma segunda leva de antuncios
que foi muito pouco veiculada. A mobilizacio da Forum esgotou rapidamente e nas
campanhas seguintes a marca adotou uma linha de comunicag¢io tradicional de moda,
usando um estilo semelhante ao da Zoomp — modelos e famosos posando como se
fizessem parte de um editorial de moda. E interessante também notar que Forum
deixou de veicular em revistas de interesse geral como a Veja e se concentrou
novamente nas revistas de moda e variedades como a Caras.

Constatamos também que do pequeno universo que estudamos ¢ muito dificil
distinguir a publicidade nacional da publicidade internacional. O jeans, desde a década
de 50 que foi 0 momento da sua popularizagiao, sempre esteve historicamente ligado a
juventude. E os valores da juventude, influenciado pelos meios de comunicagdo de
massa, se nivelaram globalmente. Nao h4 uma diferenca clara do nacional e do

internacional e sim uma tematica da juventude no contraponto com os valores
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conservadores e tradicionais, ligados a sociedade em geral e a idade adulta. A
publicidade também ¢ de circulacio mundial, os anuncios de marcas globais como a
Diesel sao idénticos em todo o mundo e certamente a estética dos anuncios brasileiros,
por mais que possuam uma tematica brasileira, como prega a Forum, niao deixam de
possuir o estilo da publicidade de moda, um padrio mundial muito ligado a estética dos
editoriais de moda das grandes revistas de moda mundiais como a Vogue e a Elle,
conforme comentamos antetiormente.

No momento em que pesquisamos a publicidade de moda brasileira e
eventualmente internacional para construir um panorama desse tipo de publicidade
pudemos concluir que a produgao publicitaria de moda brasileira é muito pontual e
provavelmente muito dependente de momentos em que as marcas possuem maior
disponibilidade financeira para investir em comunica¢ao. Esse provavel motivo tem
uma consequéncia evidente que ¢ a falta de coeréncia entre as campanhas realizadas e
um histérico de comunicacao consistente. Situacao diversa de algumas marcas
internacionais como a Diesel e a Levi’s que investem regularmente em comunicagao e
possuem um histérico de comunicagao coerente.

Notamos que especificamente a publicidade do jeans usa valores universais
como o amor (tanto o “puritano’ e ingénuo quanto o mais sensual), explora as entre as
diferencas entre o masculino e feminino ou sua igualdade e eventualmente toca em
questoes politicas relembrando ao jovem o eterno tema das novas geragoes que tém a
missao de mudar o mundo.

Com a “valorizagao simbolica” da juventude na atual sociedade de consumo
todos querem ser jovens. A condi¢ao de juventude ¢ tida como um estilo de vida e nao
mais remete somente a uma das fases da vida. A juventude foi uma constru¢do da
modernidade, uma fase de preparagdo para vida adulta, um periodo de escolhas e
incertezas que cada vez mais teve o seu tempo aumentado e atualmente se caracteriza
como um tipo de adiamento dos compromissos sociais e da participacdo efetiva do
jovem na sociedade, seja por uma imaturidade real ou atribuida. Essa “valorizacao

simbolica” da juventude torna a publicidade de jeans, um artigo de consumo
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consagradamente jovem, uma extrapolacao da propria juventude onde a transgressio
das normas, o idealismo e a sensualidade sdo argumentos bem-vindos. Entretanto, o
uso continuo desses argumentos, ao longo de décadas, enfraqueceram a forga
persuasiva dos anuncios, que apenas em campanhas mais ousadas como a da Diesel
conseguem surpreender e romper com canones pré-estabelecidos e férmulas ja

consagradas que pouco atrai os consumidores.
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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