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RESUMO

Neste estudo serd aprofundada uma abordagem semidtica de (re) significagdo do veiculo
Volkswagen/Fusca, como signo (re) construido, a partir do contexto da Alemanha nazista da
década de trinta e sua relagdo com a sociedade germanica através da linguagem publicitaria, a
qual oportunizou esta transformacdo impar: de veiculo nazista ao carro mais simpatico e

popular do mundo, vencendo barreiras politicas nas Américas e restante do mundo.

Palavras chaves: Volkswagen/Fusca, nazismo e (re) significagéo.



ABSTRACT

This study will deepen a semiotic approach to (re) signification of the chosen object: the
Volkswagen / Volkswagen Beetle, as a sign (re) built from the Nazi context of the thirties and
its main brokerage relationship with society: language advertising, which led to this odd

transformation: the nicest car in the world, overcoming political barriers in America.

Key words: Volkswagen / Beetle, nazism and (re) signification.
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APRESENTACAO

Este projeto se motiva a partir das reflexdes sobre o campo da imagem praticada
durante pouco mais de uma década de experiéncias na area de design grafico, criacdo e ensino
em direcdo de arte em propaganda. Essa area possibilitou o convivio com a transformagéo de
idéias gerais e suas representacdes para a sociedade, de significacdo e ressignificacdo de
imagens e suas transformacGes em mito através dos diversos estilos graficos e artisticos,
técnicas, linguagem visual e adaptacdo de conteudos de diferentes linguagens para a
propaganda.

Nestes termos, ao atuar como professora de linguagem visual no curso de
Publicidade e Propaganda da Associacdo Educacional Luterana Bom Jesus/IELUSC e orientar
os alunos para a préatica da direcdo de arte na agéncia experimental de publicidade e, também,
nos seus trabalhos de monografia, pdde-se perceber o quanto o campo da semidtica da
imagem é vasto de possibilidades tedricas e praticas considerando estudos desde a
representacdo signica, sua manipulacdo estratégica, das mitificacdes e traducbes necessarias
para fazer esta mediagdo entre teoria e préatica, padrdes simbdlicos e a possibilidades de usos
da imagem.

Ao considerar as oportunidades de crescimento intelectual apresentadas através
das disciplinas deste curso e da linha “linguagem e processos culturais”, deseja-se no decorrer
deste trabalho aprofundar o estudo do objeto: o veiculo VVolkswagen/Fusca, partindo de um
contexto nazista da década de trinta no momento de sua concepcdo e suas relagdes de
mediacdo e transformacao através da linguagem publicitaria, que oportunizou sua aceitacao e
ressignificacdo como um simbolo no Brasil e nos Estados Unidos.

Justifica-se a escolha especialmente do meio impresso para a elaboracdo das
analises previstas pela riqueza do material historico j& capturado em pesquisa e do
investimento em publicidade especifica de meio impresso observado por parte do préprio
sistema de governo da época.

Neste sentido, apresenta-se como principal objetivo do projeto analisar/investigar
a partir abordagem semiotica de Charles Sanders Peirce e analisar a transformagéo da imagem
do automdvel Volkswagen/Fusca em dois periodos importantes de sua existéncia: desde o
nascimento na Alemanha de Hitler e sua transformacdo para o Brasil e Estados Unidos na

década de 60, atraves da linguagem publicitaria.
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Considerar-se-4 para este trabalho a concep¢do do objeto em questdo, a sua
representacdo através dos elementos da estética e do padrdo conceitual do nazismo aplicados
pelos meios de comunicacdo da época para sua ascensdo e contribuicdo desenvolvimentista
para a Alemanha. Também serd cerceada a hipdtese da estratégia de mudanca de
posicionamento, frente as mudancas politicas e readequacéo ideoldgica social, considerando a
surpreendente transformacdo do conceito inicial, para uma nova fase, a de um veiculo capaz
de fazer parte da familia americana, praticamente possuir vida propria e ainda conseguir

atingir uma grande popularidade em todo o mundo.



INTRODUCAO

Esta dissertacdo se propOe a partir de dois objetivos, observar e elaborar uma
analise do veiculo Volkswagen/Fusca a partir da linguagem publicitaria enquanto paradigma
na construcdo do imaginario social. Este estudo vislumbra, a luz da teoria semiotica de
Charles Sanders Peirce e da teoria da imagem de Jacques Aumont, busca o estabelecimento
das relacdes entre a publicidade, a representacdo signica e a percepcao visual, a qual se faz
requisito fundamental para a criatividade no processo de construcdo do habito social.

Esta analise abrangera desde a concepcdo do veiculo Volkswagen/Fusca e sua
representacdo signica como icone no cenario nazista, até chegar a teoria do principio de
continuidade e da traducdo intersemidtica que demonstra a possibilidade de substituicdo do
signo através da linguagem. Esta, por sua vez, é capaz de gerar novas relagdes em processo de
intersemiose infinita e das confirmag6es geradas através do habito, a sociedade se torna capaz
de transformar e recriar um novo signo para um mesmo objeto, que se despe de velhas
generalizagOes e assume nova roupagem, de acordo com 0 contexto em que passa a existir.

Como justificativa pode-se tecer a necessidade de um aprofundamento da
semidtica para com a linguagem visual aplicada na propaganda. Desde as generalizacdes as
crencas no holismo que embasam o arsenal signico que compde a realidade social das décadas
propostas para esta analise. As quais marcaram universalmente dois momentos importantes
para a sociedade ocidental, o primeiro que promoveu a contracao e a insignificancia social dos
sentidos e o segundo, que foi marcado justamente pelo oposto, pela descontracdo e liberdade
dos sentidos puramente naturais que deram ao homem a capacidade de experimentar ao acaso
e espontaneamente se relacionar e desenvolver novos habitos sociais.

Ao interagir e ampliar ilimitadamente seu conhecimento e convivio social, 0s
sujeitos foram possibilitados, a partir da liberdade de expressao politica, artistica e social, para
tanto, este estudo dividir-se-a basicamente a partir de trés capitulos: o primeiro, introdutorio,
contextualizara historicamente o perfil e a concepcdo do objeto em analise “o0 veiculo
Volkswagen/Fusca” a partir das condi¢cdes apresentadas no cenério em que foi criado. O
segundo consistira na elaboragdo e organizacdo de um corpus teérico escolhido que se situa
no contexto da ressignificacdo signica no viés das ciéncias da linguagem. E, no terceiro
capitulo, sera desenvolvida uma andlise semidtica a partir dos conceitos apresentados

previamente.



1 CONTEXTO HISTORICO

A partir de um estado devastado pelos algures da 1% guerra, envergonhada pela
derrota, a Alemanha encontrava-se em uma situacdo muito delicada, pois estava impregnada
de rancor e o pais enclausurava-se em seu espirito retardatario e extraia disso um orgulho
peculiar. Elegeu Adolf Hitler como responsavel em fazer renascer dos escombros caoticos um
novo pais, que norteado pela ideologia nazista, ndo economizou em recursos propagandisticos
para colocar em pratica seus planos. Assim, justifica-se a escolha deste cenario para embasar
historicamente o desenvolvimento da analise posterior pela sua importancia estética e

ideolégica® no perfil do objeto em questdo.

1.1 O NAZISMO

Esta situacdo de poés-guerra destacou 0 medo das ameacas de revolucdo, bem
como despertou em varios pontos do continente o ressentimento contra a civilizagdo e seus
processos de modernizacao.

Para Bortulucce (2008, p.43), a crenca no progresso cedeu lugar pela primeira vez
a ideia de que a civilizacdo destruiria 0 mundo e fortaleceu-se, assim, uma espécie de
nostalgia romantica contra 0 mundo moderno. Este clima de inquietacdo submergiu em varios
movimentos que refletiam a necessidade de fuga da realidade. O Nacional-Socialismo foi uma
variacdo daquele movimento europeu de protesto e de resisténcia que propunha modificar a
situagcdo do mundo.

Uma forte recusa do real gerada pelos conflitos da guerra corporificava-se no
aumento da criacdo de partidos racistas e de clubes politicos. Em Munique, em 1919, havia

mais de 50 associac¢des partidarias com comum angustia em relacdo ao cenario europeu.

! Aqui considera-se dois tipos de ideologia, como sistema de idéias puramente dito na concepgéo filosfica
articulada capaz de formar o todo €, no sentido marxista, como idéia mentirosa (Barthes, 1993).
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Em meio a esta tensdo econdmico-politico-social, um obscuro ex-cabo do exército
imperial, chamado Adolf Hitler, é encarregado, como funcionério da politica de
Munique, de investigar as atividades de um novo grupo politico, o Partido dos
Trabalhadores Alemédes (Deutsche Arbeiterpartei). Em setembro de 1919 Hitler
assiste pela primeira vez a uma reunido do novo partido e, poucos dias depois, se
filia a ele, recebendo um cartédo de s6cio com o numero 7 (RIBEIRO, 2005, p.22).

Assim, o partido foi fundado na Baviera, em janeiro de 1919, pelo ferroviario
Anton Drexler, com o objetivo de executar uma politica de anti-semitismo e anticomunismo e
0 ndo cumprimento das condi¢Bes opressivas do tratado de Versalhes. Dentro de pouco
tempo, Hitler, com sua sensibilidade de demagogo amadurecido, alcangou a lideranca do
partido e, em 1920, langou as bases que iriam transformar o Partido dos Trabalhadores
Alemées no Partido Nacional-Socialista dos Trabalhadores Alemées (Nationalsozialistische
Deutsche Arbeiterpartei), de cuja primeira palavra surgiu a abreviatura NAZI.

Deste modo, como objetivo primeiro de fazer renascer da Alemanha como um
todo homogéneo e poderoso: Deutschand Uber Alles, “a Alemanha acima de tudo” o Partido
Nacional-Socialista elaborou um Programa Politico e Econémico, articulado a parir de 25
regras® sintetizadas. Esse é o programa basico que demonstra a formulagdo explicita da
posicdo ideoldgica nazista, onde se vé claramente a centralizacdo do poder, a aplicacdo sem
reservas das orientagdes antissemiticas, a consideracdo do partido como organismo de
combate, a estrutura férrea e o carater seletivo da militancia.

De acordo com Ribeiro, (p.25), Adolf Hitler era “por demais pragmatico para se

ater a programas; assim, a partir do momento em que tomou as rédeas do poder, alegou que

2 1) Reunido de todos os alemdes na Grande Alemanha; 2) abolicdo do Tratado de Versalhes; 3)
reivindicacdo do espaco vital; 4) defini¢do de cidaddo: sé quem for de sangue aleméo; 5) excluséo
dos judeus da comunidade alemd; 6) quem néo for cidaddo, estara sujeito as leis dos estrangeiros;
7) quem ndo for cidaddo poderd ser expulso no caso de o Estado ndo estar em condicBes de
assegurar alimento a comunidade alemd; 8) os cargos publicos estdo reservados aos cidadaos; 9)
direito e dever de trabalho; 10) abolicdo das rendas néo derivadas do trabalho; 11) eliminagéo da
escraviddo do interesse; 12) confisco dos lucros de guerra; 13) nacionalizacdo das industrias
monopolistas; 14) participacdo dos trabalhadores nos lucros das grandes empresas; 15) incremento
da previdéncia para a velhice; 16) fortalecimento da classe média; 17) reforma agréria; 18)
puni¢cdo dos usuarios, embarcadores e traficantes do mercado-negro com a pena de morte; 19)
substituicdo do direito romano por um direito alemdo; 20) reforma da escola no sentido
nacionalista; 21) protecdo da mée e da crianga; 22) criacdo de um exército popular; 23) limitacdo
da liberdade de imprensa e da arte; 24) liberdade de credo religioso, desde que ndo contrarie a
moralidade da raca germanica; 25) criagdo de uma forte autoridade central do Reich. (RIBEIRO,
2005, p.24)
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ndo se cogitava mais de programas, e sim de trabalho de verdade, Hitler era uma mistura das
qualidades de tatico e visionario, dai nunca ter-se preocupado com programas.” Em muitos de
seus discursos Hitler alegou que aquele sentimento era tipico dos tempos modernos e que a
modernizacdo estava jogando a Alemanha no abismo e ia executar a destruicdo total de seu
povo. Para Bortulucce, (2008, p.44), “o atraso da Alemanha era antes de tudo de natureza
ideoldgica, muitos aspiravam a valores que se opunham a era moderna como: o natural, a arte,
a terra, o passado, a aristocracia e 0 amor a morte.”

A degeneracdo da Alemanha para Hitler devia-se principalmente por dois
elementos estrangeiros nocivos: o judaismo e o marxismo. Na arte, muitos enxergavam nas
manifestacdes modernistas, uma declaracdo de guerra a concepcao européia tradicional do
homem. Os artistas do expressionismo alemdo que afloravam neste periodo eram

denominados como ameacas e chamados de Kulturbolchevismus, “cultura bolchevique”.

1.1.1 Pequena biografia de Adolf Hitler

Adolf Hitler nasceu na cidade de Braunau, na Austria, em 20 de abril de 1889.
Quando crianca estudou canto e piano e foi reprovado em duas ocasides no exame de
admissdo a escola secundaria de Linz. E foi ali, que comecou a assimilar as idéias
pangermanicas que provinham do movimento politico do século XIX, que defendia a unido
dos povos germanicos da Europa Central, o qual foi extremamente influenciado pelas leituras
que o seu professor, Leopold Poetsch, um antissemita muito admirado pelo jovem Hitler, lhe
recomendou animadamente.

Ao completar 18 anos mudou-se para Viena com o desejo de ingressar na
academia de belas artes, na qual foi recusado por duas vezes, pois de acordo com os criticos
seus trabalhos ndo tinham vida, nem originalidade. Em Janeiro de 1903, Alois Hitler, seu pai,
gue na verdade era marido e tio de sua mae, morreu vitima de derrame vascular cerebral e em
Dezembro de 1907 morreu Klara Hitler, sua méde, com cancer de mamas, fato que atingiu
Adolf duramente. Amargurado pelas recusas na escola de Belas Artes e pela morte de sua
mée, regressou a Linz. Foi em Viena que ele deu inicio as elucidacdes sobre as idéias antis-
semitas. O antissemitismo estava fortemente enraizado na cultura catélica do sul da Alemanha

e na Austria, onde Hitler cresceu.
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Viena tinha uma vasta comunidade judaica, incluindo Judeus Ortodoxos do leste
europeu. Hitler, entdo, teve contato com os judeus ortodoxos que, diferentemente
dos judeus de Linz, eram identificados por suas vestes. Surpreso, buscou
informacOes sobre os judeus através da leitura, tendo comprado em Viena os
primeiros panfletos declaradamente antissemitas que leu na vida, como relata em
Mein Kampf.

(Acesso ao site: www.segundaguerra.org em 28 de jan de 2010.)

De 1907 a 1913 Hitler sobreviveu nas ruas vendendo suas pinturas, em torno de
3.000, pequenos cartbes postais feitos em aquarelas que mostravam pragas e avenidas de
cidades da Austria. Possuia direito a uma ajuda governamental para 6rfios que perderia aos
21 anos, em 1910. Em agosto de 1914, quando a Alemanha entrou na Primeira Guerra
Mundial, Hitler voluntariou-se ao exército bavaro, serviu na Franca e Bélgica, como
mensageiro, uma designacdo extremamente perigosa, que 0 expunha ao fogo inimigo, ao

invés da protecdo das trincheiras.

Figura 1: Cabo Adolf Hitler
Fonte: www.segundaguerra.org, acesso em 28 de jan de 2010.

Na primeira guerra recebeu duas condecoragfes com a cruz de ferro. Nesta época
Hitler estava sem emprego, familia, amigos, casa e instru¢do. Livre de ocupacfes como
soldado mudou-se para Munique em 1913 e aderiu ao partido operario alemédo, movimento de
oposicdo ao bolchevismo russo e ao marxismo judaico, um partido anticomunista,
extremamente nacionalista e avesso aos judeus.

Hitler, que possuia uma oratoria envolvente fez o prestigio do partido ao subir
rapidamente até sua chegada a presidéncia. Em Fevereiro de 1920, o DAP (Partido Nacional
do Apartaid) alterou sua designacdo para Nationalsocialistische Deustche Arbeiterpartei

NSDAP, nazi, “partido operario nacional-socialista alem&o”. Alguns de seus seguidores desde



19

o inicio foram Rudolf Hess, Hermann Goéring, e Ernst R6hm, o lider da SA (Tropa de
Choque). Outro admirador foi o marechal de campo Erich Ludendorff.

Em 1921, tornou-se o lider nazista e dois anos mais tarde, organizou uma malograda
insurreicdo, o "putsch™ da Cervejaria de Munique, no dia 9 de novembro de 1923 com o
objetivo de controlar o governo bavaro, para em seguida, tentar assegurar o poder por todo o
pais. Mas a infrutifera acdo foi rapidamente dominada pela policia bavara, assim Hitler e
varios companheiros, entre eles Rudolf Hess, foram condenados a prisdo por cinco anos na
fortaleza de Landesberg, um povoado localizado a oeste de Munique. Porém, recebeu anistia
apos 6 meses de confinamento, gracas a intervencao do ministro da Justica.

Ele comeca na priséo, onde goza de toda comodidade a ditar para Rudolf Hess o seu
livro Mein Kampf, “Minha Luta”, cuja base fundamental é a interpretacdo do homem
como um ser puramente natural, biologicamente determinado e inevitavelmente
sujeito a logica férrea da natureza, a quem tem de obedecer caso deseje preservar ou
aumentar sua forca a ser fiel a sua natureza. (RIBEIRO, 2005, p.28)

Minha luta, o livro, se resume em dois itens basicos: raca e terra. Hitler, usando a
expressao Lebensraum, “Espaco vital” prega a necessidade de coldnias ou de outras formas de
expansdo para poder produzir todos os meios de subsisténcia necessarios para o povo alemao.
Servia de pretexto para justificar a guerra. Além de um manifesto politico no qual detalhou a
necessidade alema de se rearmar, empenhar-se na autossuficiéncia econdémica, suprimir o
sindicalismo e 0 comunismo e exterminar a minoria judaica.

No dia 2 de agosto de 1934, Hindenburg, o presidente alemdo morreu. Adolf
Hitler, entdo, ocupa seu lugar, unindo as fungdes de Presidente e de Chanceler, se auto-
intitulando Fihrer “lider” da Alemanha e exigindo um juramento de lealdade a cada membro
das forcas armadas e do povo. De acordo com o site oficial da segunda guerra mundial
(www.segundaguerra.org, com acesso em 28 de jan. de 2010), essa unido dos cargos,
aprovada pelo parlamento poucas horas apés a morte de Hindenburg, foi mais tarde
confirmada pela maioria de 89,9% do eleitorado no plebiscito de 19 de agosto de 1934.

Mesmo quando Hitler adentrou definitivamente na politica, suas motivacdes
originavam-se muito mais a partir de aspiracOes artisticas do que de motivos propriamente
politicos. Isto reflete sua fixacdo pela arte e como esta refletiu diretamente em seu regime
politico, construindo a estrutura ideoldgica do nacional-socialismo, cuja principal diretriz era
0 embelezamento do mundo. Seus devaneios artisticos e megalémanos mantiveram-se vivos
durante toda a sua vida, alimentados principalmente por trés aspectos: a grande fixacao por
Linz, o interesse pela antiguidade cléssica e a admiracdo por Wagner. A partir de Wagner,

compositor germanico, Hitler ao inspirar-se na Opera Rienzi, ficou fascinado com a
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personagem principal que se torna porta-voz do povo, lutando contra a aristocracia e
desejando restabelecer a Republica da antiguidade na Roma medieval, que por fim terminou
sendo alvo de uma conspiracdo. Hitler afirmava que sé poderia compreender o nacional-
socialismo quem compreendesse Wagner. Ele também absorveu as propostas de Wagner
difundidas em suas obras como simbologias, envolvendo o culto ao legado nérdico e 0 mito
do sangue puro. Sem a base estética retirada do universo teatral da Opera e das idéias de
Wagner, o estilo representativo do terceiro Reich ndo existiria da forma como se tornou
conhecido.

Seu programa politico, ja citado na pagina 17, continha grande parte das propostas
adotadas mais tarde quando os nazis assumiram o poder legalmente, no inicio da década de
30. Em 30 de janeiro de 1933, Hitler foi nomeado chanceler e em 2 de agosto de 1934 foi
nomeado Fihrer “chefe-de-estado” da Alemanha. A queda alema foi se tornando ébvia e o
atentado sofrido em 20 de julho de 1944, por Hitler, expds a forca da oposicdo interna. Neste

periodo a saude de Hitler estava debilitada: problemas cardiacos, hipocondria, insdnia e

envelhecimento precoce.

Bundesarchiv, B 145 Bild-FO51673-0059
1042

Foto: o.2ng. | 14 Juni

Figura 2: Eva Braun e Adolf Hitler com Blondi (a cadela de Hitler) em Berghof, 1940.

Fonte: Arquivo Digital da Alemanha (www.bild.bundesarchiv.de, com acesso em 26 de jan. de 2010.)

Berghof era a casa de campo de Adolf Hitler em Obersalzberg, situada nos Alpes
da Baviera perto de Berchtesgaden na Alemanha. Apds outra derrota em Dezembro de 1944,
Hitler e sua companheira, Eva Braun, que viviam juntos j& havia quinze anos, foram para o

grande bunker da cidade de Berlim.
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No dia 30 de abril de 1945, Adolf Hitler e sua companheira Eva Braun casaram-se
a noite, recolheram-se para seus aposentos do binker e alguns minutos depois, associado a
uma cépsula de cianureto, 0 som de um tiro anunciava o suicidio do Fihrer e o fim do

Terceiro Reich. No dia seguinte, foi declarado o fim da 22 Guerra Mundial.

1.1.2 A Estrutura e organizacdo interna do Partido Nazista

Para Ribeiro, (2005) o partido nazista se organiza entre 1927 e 1928, aplicando
técnicas militares ao enquadramento politico das massas, e se articula a partir do

Reichsleitung, “Diretorio do Partido”, da seguinte forma:

A Alemanha foi divida em 34 Gaue ou “distritos eleitorais”. Cada Gau tinha como
chefe um Gauleiter, geralmente oficial da AS ou SS, e subdividido em Kreise
“circulos”; o Kreis era presidido por um Kreisleiter e formado por Ortsgruppe
“grupos locais”. Cada Ortsgrupp era comandado pelo Ortsgruppenleiter e se
constituia de Zelle “cédulas” e Block, “blocos” de fabricas e de bairros, com seus
respectivos chefes. O Gauleiter, chefe maximo dessa estrutura, s6 era responsavel
diretamente perante o supremo chefe do Partido, Adolf Hitler, que desde a ascensdo
do Partido Nacional-Socialista ao poder se faz representar nas questdes internas pelo
Gauleiter Rudolf Hess (RIBEIRO, 2005, p.31).

A protecdo do Partido foi executada pelo setor paramilitar, fundado por Ernest
Réhm, constituido pelos seguintes setores:

A AS (Sturmabteilung, “Secdo de Assalto”), onde se distinguiam a Schar,
“esquadra” formada de quatro a doze homens; a Truppe “tropa”, compreendendo de
duas a seis esquadras; a Sturm, “companhia”, tendo quatro tropas; a Sturmbann,
“batalhdo”, compreendendo duas companhias; a Untergruppe, “brigada”,
abrangendo trés batalhGes; e, finalmente, a Gruppe, “divisdo”, compreendendo de
quatro a seis brigadas (RIBEIRO, 2005, p.32).

A SA se tornou o brago forte do partido, participando ativamente da ideologia
nazista. De acordo com Ribeiro, uma vez no poder, “a SA contribuiu para a organizacdo do
sistema de terror, atuando com violéncia, principalmente contra os judeus e comunistas.
Muitos dos seus principais lideres, a comecar por R6hm, eram homossexuais e assassinos
confessos.” Para Hitler, a SA era um instrumento de acesso ao poder e deveria submeter-se ao
Partido Nacional Socialista, para o entdo chefe, R6hm, deveria continuar a ser instrumento
autdbnomo, a servico exclusivo de suas prdprias ambicGes. Dai o0 choque de interesses,
obrigando Hitler a criar uma guarda que Ihe sera inteiramente devotada, a SS, Schutzstaffel,

“Tropa de Protecédo”.
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De inicio a SS usa nome de Allgemeine SS “SS Geral”, mais tarde, gracas ao génio
organizador do seu chefe, Heinrich Himmler, de simples tropa de protecao pessoal, evoluiu de
modo a interpretar a estrutura do Estado, passando a ser conhecida como a Ordem Negra, a
Gestapo, verdadeira sociedade secreta, que permanecia hermeticamente fechada aos olhos
indiscretos, é 0 acrénimo de Geheime Staatspolizei, "policia secreta do Estado".

Adaptada a diversidade das tarefas, a SS foi dividida em Totenkopfverbéanden, “Formacéao da
Caveira”, unidades que asseguram a vigilancia dos campos de concentracdo; e em
Verfugunsgstruppen, “Tropa de prontiddo”, unidades com missdes especiais, que formardo o
futuro Exército SS, o Waffen-SS, “SS em Armas”. A partir de 1934, SS transformou-se em

unidade independente do Partido.

WAFFEN-44

EINTRITT NACH VOLLENDETEM 17 LEBENSJAHR

e ——— F— i .
Figura 3: Exemplo de cartaz de propaganda militar nazista.

Clareza da mensagem na imagem altiva e corajosa do soldado alemé&o.
Fonte: Bortolucce, (2008, p. 54).

A organizacdo da SS foi criada com base nos principios da Ordem dos Jesuitas.
Os estatutos do culto e os exercicios espirituais prescritos por Inécio de Loiola, fundador da
Companhia de Jesus, formavam o padrdo que Himmler procurava copiar zelosamente. A
obediéncia absoluta era o regulamento supremo. “Obedecer como um cadaver”, ou seja, a
renuncia a priori da liberdade e a rendicdo sem controvérsia da vontade. Tal é a sorte que

Santo Inécio e, agora, Himmler reservava a seus discipulos.



23

O Partido Nacional-Socialista compreendia ainda a Hitler Jugend, “Juventude
Hitlerista”, para jovens de ambos os sexos de 15 a 18 anos; a Bund-Deutscher Maedchen,
“Sociedade Alema das Mocas”, a Kulturbund, “Sociedade da Cultura”; a Deutsche
Arbeitsfront, “Frente Alema de Trabalho”, ligada & organizacdo Kraft durch Freude “Forca
pela Alegria”, que arregimentava os trabalhadores de baixos salarios, aproveitando suas horas
de lazer; e outras. Para o exterior havia organizacGes especiais, como a Auslands
Organization, “Organizacdo do Exterior”, que visava a congregar e amparar os alemaes

residentes além das fronteiras do Reich.

1.1.3 A estética do partido nazista

De acordo com Bortulucce, (2008, p.49), o extremo cuidado dedicado pelo nazismo as
questdes estéticas e artisticas nasceu dentro do partido tdo logo Hitler obteve uma posicao de
destaque na estrutura de sua organizacdo. Uma das primeiras providéncias do partido nazi foi
cuidar de sua apresentacédo visual e da sua propaganda. Sua estética apoiou-se em um sistema
forte e solido de propaganda, que tinha de ser simples e dirigido as massas, concentrado no
menor ndmero de elementos possiveis. Hitler nomeou Paul Joseph Goebbels como
propagandaminister, “ministro da propaganda”.

As ideias eram repetidas de varios modos e varias vezes, girando em torno de
aspectos emocionais como o amor e 0 6dio. Por meio de técnicas da Gestalt “Psicologia da
forma”, criada pelos psicélogos alemdes Max Wertheimer (1880-1943), Wolfgang Kohler
(1887-1967) e Kurt Koffka (1886-1940), nos principios do século XX, fundada na idéia de
que “o todo é mais do que a simples soma de suas partes”. Utilizando-se dessas técnicas
visuais como a continuidade e a uniformidade constante em sua aplicacdo, a propaganda

conduziria a resultados além da compreensdao humana.
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Figura 4: Cartaz de convocacdo “A juventude serve ao lider”.
Fonte: Carrascoza, (2009, p.49).

Neste cartaz, espalhado pelas ruas de toda a Alemanha, com a foto de um
adolescente com Hitler ao fundo “A juventude serve ao lider” como titulo e a seguir a
convocacdo: “Todos 0os meninos de dez anos para a Juventude Hitlerista”, a fotografia, que
em capitulo teérico adiante sera estudada, ajuda a ampliar o fanatismo dos alemaes pelo
Fuhrer e passam a ser vistas como sagradas.

No cartaz que segue, o editor do jornal Der Sturmer, “o atacante”, Julius
Streicher, que se tornou parte da maquina de propaganda nazista, publicou jornais e livros
infantis antissemitas, incluindo um chamado Der Giftpilz “O cogumelo venenoso” foi um dos
principais responsaveis pelo ambiente racista, xen6fobo e antissemita em termos de

publicacdo na Alemanha, que acabaria por culminar no Holocausto.

«Hler geqen den Judew Kimpft, ringt niit Dent Teufel®  Tuias Steciger

Figura 5: Cartaz “Quem luta contra os judeus guerreia contra o diabo.”
Fonte: Carrascoza, (2009, p.53).
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A partir de Bortulucce (2008, p.49), “Goebbels, dizia que se uma mentira fosse
contada mil vezes ela se tornaria realidade”. De acordo com o nacional-socialismo, fazia parte
de sua funcdo compartilhar as angustias da populacéo, bem como atribuir certo encantamento
ao cotidiano tedioso e cinzento do cidaddo comum. Neste sentido, o uso pelo partido de
elementos de simbolos como archotes, estandartes coloridos, hinos e saudagdes foram
fundamentais para a obtencdo de efeitos grandiosos e sentimento de grande autoestima
nacional e para ocasionar grande impacto para a expansdo do nazismo. No cartaz a seguir, a

imagem de Hitler é apresentada diante do imenso exército e da simbologia nazista como o

condutor e protetor do povo alemao.

Figura 6: Cartaz da época que ilustra o papel do Fiihrer, condutor e protetor do povo.
Fonte: Bortolucce, 2008, p. 50.

Para Hitler, um politico deveria ter bom senso de encenacdo, retdrica perfeita e
oratdria convincente. E era preciso fazer da propaganda uma espécie de ato de fé acima de
tudo. Por isso ele tomou controle de toda a organizagédo do partido nazista: ele seria o diretor,
0 cenografo e o protagonista dos comicios, o idealizador de campanhas, o desenhista dos
uniformes.

Bortulucce (2008, p.52), afirma que Hitler desenhou as bandeiras, os estandartes e
os uniformes do partido, realizou diversos desenhos e criou a insignia do partido em 1923. As
cores do partido eram: o vermelho, o negro e o branco. De acordo com o historiador Elisio

Gomes Filho, em Revista tematica “A historia secreta do ditador” (Hitler, Escala, 2004),
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Hitler escreveu que “o vermelho expressa 0 pensamento social que estd sob 0 movimento e o
branco, o pensamento nacionalista”.

O vermelho de suas bandeiras foi escolhido ndo s6 em razdo de seu efeito
psicolégico e de sua presenca marcante, mas também porque assim representava a cor
tradicional da esquerda. A suéstica, também conhecida como cruz gamada, utilizada na
bandeira e em insignias nazistas, ndo foi uma criacdo original do partido. No exemplo abaixo,
0 cartaz com o titulo “trabalhadores dos musculos e cérebro”, com subtitulo convidativo
“venha para o Partido Nacional Socialista Alemdo dos Trabalhadores (Movimento de Hitler),
exemplifica o uso do simbolo Hakenkreuz, “Suéstica” em campanha politica” (Hitler, Escala,
2000).

Figura 7: Cruz suéstica em cartaz

Fonte: Arquivo Digital da Alemanha (www.bild.bundesarchiv.de, com acesso em 02 de fev de 2010.)

“Qualquer que seja sua complexidade simbolica, a suastica por seu proprio grafismo
indica manifestamente um movimento de rotacdo em torno do centro, imoével, que pode ser o
ego ou o polo. E, portanto simbolo de acdo, de manifestacdo, de ciclo e de perpétua
regeneracdo.” Conforme observa o historiador Gomes Filho (p. 44, da Revista Especial de
Hitler, editora escala). Na verdade, a partir de estudos de Bortulucce é uma imagem ancestral
que representa a criacdo e o perpétuo ciclo de regeneracdo, a constante mudanca do universo.

Sinal de boa sorte e prosperidade € um dos simbolos mais antigos difundidos, um simbolo
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yantra, conhecido ha mais de cinco mil anos, encontrada exemplares desde o extremo oriente,
na América central, Mesopotamia, India e parte da Europa.

A cruz suastica é apresentada girando em seu sentido horario ou anti-horario. A
suastica girando no sentido horario é um simbolo do sol, fonte de vida e foi adotada pelo

nazismo.

Desde que foi adotada como marca do Partido Nacional Socialista, a suastica passou
a ser associada ao fascismo, ao racismo, a supremacia branca, a Il guerra mundial e
ao Holocausto. Antes, ela havia sido estudada e catalogada com cunho religioso e
cerimonial pelo trabalho do arquedlogo Heinrich Schliemann, quando descobriu esta
imagem nas escavacOes da antiga cidade de Troia, quando entdo associou o simbolo
as migracbes ancestrais dos povos “proto-indo-europeus”, 0s arianos
(Revista Especial de Hitler, editora escala, 2004, p. 41).

A suéstica foi apropriada pelos nazistas por considerarem que ela era original dos
arias. Os nazistas se consideravam seus herdeiros “arianos”, um povo que teria vindo da
Europa e colonizado o vale do Indo, destruindo a cultura dos dravidas, antigos moradores da
regido. Gomes Filho também afirma que ndo foi Hitler que inventou a bandeira com a
“Hakenkreuz”, contrariando o que o ditador escreveu em sua autobiografia Mein Kampf. A
ideia teria sido de um dos membros do partido, o dentista Friedrich Krohn, que redigiu um
memorando sugerindo o uso da suastica pelo partido nacional-socialista. Hitler teria, entdo,
percebido a forca do simbolo e tornado obrigatério o seu uso. Ele sublinhava com insisténcia
a importancia dos simbolos, recomendando que todos usassem a insignia do partido.

Assim, Hitler passou a cuidar de cada detalhe da apresentacdo e organizacdo do
partido. Durante muito tempo Hitler pesquisou em velhas revistas de arte a fim de achar o
modelo da aguia, outro importante simbolo do nacional-socialismo, para criar o sinete

destinado a correspondéncia do partido.

Bundesarchiv, Bild 101111-Wisniewski-001-17
Foto: Wisniewski | 1940 ca.

Figura 8: Outro simbolo Nazi, a aguia.
Fonte: Arquivo Digital da Alemanha (www.bild.bundesarchiv.de, com acesso em 26 de jan de 2010.)



28

Na fotografia anterior (figura 8) a aguia que simbolizava o0 nazismo, impunha feigdes
de poder na entrada de Berlin-Lichterfelde, e quartéis da Leibstandarte SS de Adolf Hitler. Os
estandartes concebidos segundo o estilo “Roma Antiga” traziam a figura da aguia, as cores do

partido (vermelho, preto e branco) e apresentavam varios slogans do nacional-socialismo.

3
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Burndesarchiv, Bild 102-03018

Foto: o.Ang. | 1933

Figura 9: Estandarte de Horst Wessel
A cruz suastica e um dos slogans do partido “Deutschland Erwache: Desperta Alemanha.” Berlim, 1933.

Fonte: Arquivo Digital da Alemanha (www.bild.bundesarchiv.de, com acesso em 26 de jan de 2010).

De acordo com Erbez, (Revista Especial de Hitler, Escala, 2004, p.50), a primeira vez
gue a suastica foi usada com um significado “ariano” foi em 25 de dezembro de 1907, quando
os autodenominados “Ordem dos Novos Templérios”, uma sociedade secreta fundada por
Adolf Joseph Von de Lanz Liebenfels, icaram no castelo de Verfenstein (na Austria) uma
bandeira com uma suastica e quatro flores-de-lis. Em 14 de mar¢co de 1933, logo apds o
compromisso de Hitler como Chanceler da Alemanha, a bandeira NSDAP foi icada ao lado
das cores nacionais, sendo que foi adotada como a bandeira nacional exclusiva no dia 15 de
setembro de 1935.

A referéncia romana também se mostra presente na saudacdo tipica dos membros do
partido, o brago esticado para o alto. Também foi agregado ao partido o marcante aspecto

militar através de graduacGes e dos uniformes, conforme figura a seguir.
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Figura 10: Uniformes do exército e SS, SA
Fonte: Bortolucce, 2008, p. 53

Também o simbolismo de alguns emblemas essenciais nos distintivos, em
indumentarias tipicas, armas brancas, nas bandeiras, flamulas ou bracadeiras, anéis, com suas
diferencas como no caso da juventude hitleriana que utilizava a suéstica sobre um quadrado
branco ou a suastica de bragos externo curvos, formando um circulo interrompido foi adotada
pela divisdo nordica da SS e também a suéstica preta, com giro de 45° sobre o disco branco
era o0 simbolo do NSDAP e bandeira nacional.

Esta estética obedecia a um tom severo, técnico, marcado pela ética do anonimato. O
nazismo alimentava o sonho de embelezar e reformular o mundo e esta tarefa deveria comecar
de dentro para fora, isto €, a partir do comité do partido, das casas dos trabalhadores, das
escolas e fabricas. “Beleza, ordem e limpeza, juntas, transformariam o planeta e
higienizariam as racas. Curar o0 mundo e purificar a raca, essas eram as tarefas pelas quais
Hitler se sentia escolhido para realizar.” Bortolucce, 2008, p. 53.

Enquanto os propagandistas nazistas promoviam a arte adequada para a promocao do
sonho ariano, ao mesmo tempo demonizavam a arte moderna, a qual chamavam de desservico
capaz de eliminar os valores nacionais da arte. A estética do nazismo, criada pelas médos dos
designers, escultores, pintores e arquitetos do regime, foi profundamente inspirada na arte
admirada pelo Flhrer, a arte cldssica juntamente com a mitologia guerreira nordica, conferia
um ar de tragédia herdica as circunstancias cotidianas do homem.

Em funcdo dessa estética, muitos morreram para justificar e alimentar os horrores da

guerra.
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1.1.4 Concepgdes desenvolvimentistas para a Alemanha

Em seu engenhoso plano econémico, Hitler conseguiu estimular o avanco da
agricultura, da inddstria de base e, sobretudo, da industria armamentista. Com essa evolucéo,
0 desemprego na Alemanha foi reduzido, o nazismo ganhou novos adeptos e a Alemanha em
pouco tempo voltou a ser uma poténcia. Durante sua prisédo, em 1924, Hitler ainda concebeu
trés ideias basicas para revolucionar a Alemanha que estava mergulhada numa crise
econémica. Conforme Kataoka, (2006, p.12), o objetivo era “construir as autobahns, ““auto-
estradas” para o transito efetivo de veiculos motorizados, fabricar um automdvel em massa
que qualquer alemé&o de classe média pudesse comprar e criar uma radio popular.”

Ao perceber o avancado desenvolvimento na area de automobilismo dos
estadunidenses e de outros paises como a Franca e a Inglaterra, percebeu grande atraso no
transporte alemao, Hitler vislumbrou uma grande oportunidade que partiu da demanda por
veiculos nas camadas médias da sociedade Alema. Dentro do pensamento Hitlerista, um dos
aspectos mais abordados a partir dos fundamentos “inicialmente entendidos como
humanitarios e patriotas” era o da uniformizacdo da sociedade e dentro de todas as
possibilidades de aplicagdo, no ano de 1934 a proposta de concepgdo de um veiculo de
transporte genuinamente alemé&o, que representasse a ampliacdo da economia e a garantia de
transporte digno a todos.

Neste panorama, o designer Ferdinand Porsche, jd reconhecido mundialmente e
premiado pelos seus projetos automobilisticos, iniciou, sob ameacas do Fihrer, o
desenvolvimento do projeto do veiculo a partir dos conceitos solicitados em sua propria
garagem, em Stuttgart, na Alemanha. Ao seguir na risca 0 escopo da proposta, Porsche
concebe e materializa o Volkswagen, o tdo esperado “carro do povo”.

De acordo com Luiz Guedes Jr, em maio de 1933:

Porsche recebeu a visita do amigo Jacob Werlin, que havia se tornado consultor de
Hitler para assuntos automobilisticos. Ele perguntou se o projetista ndo estava
interessado em apresentar sua proposta de carro popular ao governo. Werlin ligou
apenas 3 dias depois convidando-o para uma visita urgente a Berlim. Ao chegar, o
projetista foi surpreendido por uma audiéncia com o prdprio Hitler, no Hotel
Kaiserhof. O ditador o felicitou por ambos serem austriacos e falarem o mesmo
dialeto. Além disso, mostrou conhecer bem o projeto desenvolvido para a NSU e
discursou sobre sua concepcdo de carro popular (Revista Super Interessante
http://super.abril.com.br/revista/236/contetdo_207918.shtml?pagina=2, em artigo
publicado com acesso em 12 de agosto de 2009).
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Assim nasce um mito, resultante da pressdo avassaladora de um ditador, que através
da fusdo entre os principios de um governo nazista que possuia como objetivo “inicial” a
socializacdo dos recursos e o restabelecimento de um pais abalado pela primeira guerra,
alcancar uma nobre posi¢cdo em busca da corrida desenvolvimentista mundial em prol a um
posicionamento estratégico com a apresentacdo de uma identidade cultural, com um estigma
de limpeza formal e de uma arquitetura e higieniza¢do de uma massa seguidora.

Obviamente, ao considerar o ultimo paragrafo como um briefing “detalhamento
contextual do projeto” para Ferdinand Porsche, pode-se fazer uma idéia de que o Volkswagen
também deveria seguir 0s mesmos conceitos institucionais do nazismo, que deveria ser
elaborado com a auténtica limpeza formal alemd, 6timo custo-beneficio, sem ultrapassar mil
Marcos Imperiais, adaptar-se as necessidades do intenso inverno aleméo e sugerir o perfil
cultural inerente aos alemées.

Para formalizar esta empreitada, em junho de 1934, assinaram um acordo: a
“Associacdo Nacional da Industria Automobilistica Alema” e o designer Ferdinand Porsche
com a auspicidade de possibilitar a diminuicdo do atraso em relacdo aos americanos, que ja
dominavam o mercado automobilistico através das criacBes de Henry Ford, desde 1908 a
partir da concepcdo do Ford T, que marcou grande sucesso em todo o mundo, vendendo em
20 anos cerca de 15 milhdes de veiculos. Em dados publicados de acordo com o livro “O

Almanaque do Fusca”, Kataoka e Tavares, (2006, p.16), observa-se que:

Em 1936, com 16 meses de atraso, ficaram prontos os trés primeiros protétipos. Em
1937, foram testados mais 30 protétipos e a partir de 1938 foi iniciada a construcéo
da primeira fabrica em Hannover, a inauguracdo aconteceu em maio do mesmo ano,
da qual a cerimdnia nazista aconteceu justamente para marcar o grande feito na
histéria (Kataoka e Tavares, 2006, p.16).

Ainda Kataoka e Tavares (2006 p.17), descrevem que o veiculo era equipado com
“motor refrigerado a ar, sistema elétrico de seis volts, cdmbio seco de quatro marchas, até
entdo so se fabricavam carros com caixa de cdmbio inferior a trés marchas.”

O Volkswagen, que ficou mais conhecido no Brasil na década de 60 com o apelido
carinhoso de “Fusca”, em uma visdo mitica, se tornou um icone representativo da corrida
automobilistica alemd, na década de 30 até a atualidade. A seguir, a imagem do primeiro
protdtipo apresentado para a fabricante Zundapp de Fritz Neumayer, a conhecida marca de
motos de Munique, que estava interessada em entrar no mercado de automdveis, mas alegou
divergéncias conceituais e o projeto foi cancelado. Sdo notaveis as similaridades com o

Volkswagen em seu resultado final.
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Figura 11: O primeiro prototipo feito por Porsche

Fonte: Imagem digital retirada do Site Dastank (http://www.dastank.com, com acesso em 15 de mar de 2010.)

O segundo protétipo apresentado foi para a fabricante NSU, o Type 12. O protétipo
possuia a motor inserido parte posterior do automovel e tinha refrigeracdo a agua (a pedido de
Fritz Neumayer da Ziindapp), tinha um chassi central, travBes hidraulicos e era equipado com
suspensdo individual dianteira bastante avancada para a epoca.

A parceria entre Porsche e a NSU infelizmente chegara ao fim sem que o projeto fosse
executado, pois a FIAT, que estava instalada em Heilbronn, e que também possuia contrato
com a NSU ouviu rumores sobre o projeto e relembrou a marca alemd sobre clausulas

contratuais que permitiam a compra da velha fabrica da NSU descontinuando a parceria.

Figura 12: O segundo protétipo de Porsche

Fonte: Imagem digital retirada do Site Dastank (http://www.dastank.com, com acesso em 15 de mar de 2010.)

De acordo com Kataoka e Tavares, (2006, p.14), foi a partir destes antigos protétipos
que Hitler teria tomado conhecimento dos estudos de Porsche e o pressionou para desenvolver
em parceria com seu governo o “carro do povo”. Ferdinand Porsche trabalhou intensamente
para desenvolver o carro do povo para o governo aleméo e a RDA (Associagdo Alema de

Fabricantes de Veiculos) utilizou como base alguns estudos e prototipos que ja havia
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apresentado em sua empresa de engenharia para alguns fabricantes conhecidos como a
Zundapp e a NSU.

Considerando que o conceito para o desenvolvimento do carro popular deveria basear-
se em um veiculo capaz de manter uma velocidade média de 100 Km/h, com um consumo
médio de combustivel de cerca de 7 litros a cada 100 km rodados que fosse capaz de
transportar de quatro a cinco pessoas, também que em funcdo dos rigorosos invernos alemaes
possuisse um sistema de refrigeracdo a ar com preco baixo, em torno dos 1.000 Reiches
Marks (cerca de 250 dolares em 1934), assim Porsche continuou seus estudos.

Entdo os novos projetos foram estudados durante 1935 e 1936 e finalmente foram
apresentados com 16 meses de atraso em 1936 para Hitler e a RDA. Pode-se visualizar
através de um dos poucos registros descontraidos do Fiihrer durante a aprovacdo dos modelos
inicialmente chamados de Versuch # 1 (Volksauto-serie VW-1) e Versuch # 2 (Volksauto-
serie VW-2), um sedan e um cabriolet.

Nesta imagem pode-se ter uma idéia da ocasido:

by

Figura 13: Momento de descontracéo do ditador durante apresentacdo de Porsche

Fonte: Kataoka e Tavares, Almanaque do fusca, (2006, p.38)
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Figura 14: Modelo Versuch # 1 (Volksauto-serie VW-1) Sedan

Fonte: Imagem digital retirada do Site Dastank (http://www.dastank.com, com acesso em 15 de mar de 2010.)

Figura 15: Modelo Versuch # 2 (Volksauto-serie VW-2) Cabriolet

Fonte: Imagem digital retirada do Site Dastank (http://www.dastank.com, com acesso em 15 de mar de 2010.)

De acordo com a realizacdo de longas baterias de testes em 12 de outubro de 1935,
foram encomendados ao fabricante de carrocerias Daimler—-Benz mais trés novos prototipos,
que teriam sido entregues em 6 de fevereiro de 1936, e identificados oficialmente como
Versuch # 3 (Volksauto-serie VW-3).
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Figura 16: Modelo Versuch # 3 (Volksauto-serie VW-3) Sedan
Fonte: Imagem digital retirada do Site Dastank (http://www.dastank.com, com acesso em 15 de mar de 2010.)

Esta nova série veio representar o nascimento do veiculo que se tornaria
posteriormente conhecido como o Volkswagen. O Volksauto-serie VW-3 apresentava algumas
modificacdes em termos de design e alguns ajustes no motor, ndo possuia o vidro traseiro e a
tampa do motor cobria até em cima.

Em trés meses cada um deles rodou cerca de 50 mil quilémetros, enfrentando os piores
terrenos, durante uma rotina de testes de seis dias por semana. No relatorio final, a RDA
aprovara o projeto e em 1937 foram produzidas trinta unidades pré-série, a cargo da Daimler-
Benz, financiados pela RDA. Os veiculos foram submetidos a uma bateria de testes ainda
mais dura, chegando os trinta em conjunto a rodar 2,4 milhdes de km nas méos de membros
das SS, a tropa de elite de Hitler.

De acordo com Kataoka e Tavares, (2008, p.17), em maio de 1938 foi lancada a pedra
fundamental da fabrica de Fallersleben, conforme figura 17, para a producdo do Kdf-Wagen e
uma cidade para 90 mil habitantes, destinada aos futuros operarios e suas familias. Depois, a

cidade recebeu 0 nome de Wolfsburg.
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Figura 17: KdF-Wagen Typ 38 durante a cerimdnia de lancamento do programa

Fonte: Imagem digital retirada do Site Dastank (http://www.dastank.com, com acesso em 15 de mar de 2010).

Parte do dinheiro destinado as obras provinha de alemaes que, mesmo sem saber a

data da entrega, queriam possuir um Kdf-Wagen.

! ol ot =9 > w

Figura 18: Hitler e Porsche conversam junto a um KdF-Wagen Type 38 Cabriolet durante o lancamento da
fabrica em Fallersleben.

Fonte: Imagem digital retirada do Site webkits (http://www.webkits.com.br/news/templates/news.asp?
articleid=385&zoneid=24), com acesso em 15 de mar de 2010).
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As figuras 17 e 18, anteriormente apresentadas, vém ilustrar a cerimdnia comandada
pelos nazistas com a presenca de mais de 70 mil pessoas que consideravam a fabrica um
marco historico na sociedade alema. Nesta mesma cerimdnia, para a verdadeira decepcdo de
Porsche, Hitler comunicou que o nome do veiculo seria o0 acrénimo de Kraft Durch Freude,
“forca através da alegria”, um dos slogans no nacional socialismo, o Kdf-Wagen. O objetivo

em favor do nome escolhido pode-se perceber era estrategicamente politico, conforme

descricdo de Hitler:

Pois o carro do povo deveria ter 0 mesmo nome da organizacdo que trabalhava
arduamente para prover a grande massa de nossa populacéo com alegria e satisfacéo,
isto é Freude, em Alemao e, portanto, com forca, “Kraft”. Ele deveria ser chamado
de Kdf-Wagen (Kataoka e Tavares, 2006, p.20).

Figura 19: Hitler e Himmler a bordo do mesmo modelo langado em 1938.
Fonte: Imagem digital retirada do Site webkits (http://www.webkits.com.br/news/templates/news.asp?

articleid=385&zoneid=24, com acesso em 15 de mar de 2010.)

Heinrich Luitpold Himmler, que acompanhava Hitler na figura acima, foi o
comandante da Schutzstaffel “Tropa de Protecdo” e um dos mais poderosos homens da
Alemanha nazista. Foi uma figura chave na organizagéo e execucao do terror do holocausto e
do conhecido plano de “solucéo final” aos judeus. Nome secreto para o plano de destruicdo
dos judeus na Europa em 1941, os judeus foram capturados e enviados para os campos de
exterminio no este. llusoriamente apresentado aos judeus como “A nova colonizacdo no
Este”, fazendo crer que aqueles que iam para 0s campos de concentra¢do iam apenas emigrar
para novas terras. A partir de uma leitura mais atenta do cenario, pode-se sugerir que este

seria s6 o inicio da demonstracao de um objetivo politico ja instaurado.
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Figura 20: Peca publicitaria para a divulgacao do sistema de selos do KDF-Wagen
Fonte: Imagem digital retirada do Site webkits (http://www.webkits.com.br/news/templates/news.asp?

articleid=385&zoneid=24, com acesso em 15 de mar de 2010).

O andncio publicitario apresentado acima para campanha de 1938 que mostra o
sistema de cartelas e selos do governo alemao, € feita a divulgagdo do Kdf-Wagen para toda a
populacéo alema, incentivando a compra a prazo pelo sistema de financiamento de selos.

A cada semana milhares de alemées colavam um selo de cinco marcos da época numa
caderneta de poupanca na esperanca de receber o seu Volkswagen, com a Segunda Guerra
Mundial poucos conseguiram efetivamente finalizar a compra. Estima-se que j& no
langamento da pedra fundamental da fabrica 150.000 alemdes haviam se inscrito neste

programa de poupanca, no total mais de 336.000 foram afetados pelo desastre da guerra.

DIE ERSTEN
IM VOLKSWAGENWERK HERGESTELLTEN
KDF-WAGEN

Figura 21: Os primeiros KdF-Wagens Typ 60 produzidos na fabrica de Fallersleben em Wolfsburg.

Fonte: Imagem digital retirada do Site webkits (http://www.webkits.com.br/news/templates/news.asp?

articleid=385&zoneid=24, com acesso em 15 de mar de 2010).
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Dado o inicio da Il Guerra Mundial em 1939, os Kdf-Wagen ndo chegam a ser
fabricados e a nova fabrica estreia produzindo veiculos militares, com destaque para o
Kommanderwagen, “carro de comando” veiculo destinado aos comandantes do exército
alemao com 80 mil unidades produzidas, os Kubelwagen, “carro camburdo”, que teve 55 mil

unidades produzidas e para os Schwimmwagen, “carro anfibio”, com 15 mil unidades.

1.1.5 O fuscavai aguerra

O olhar langado para o Kdf-Wagen refletiu em varias aplicacfes além de um transporte
de uso diario, como por exemplo, 0 seu uso como um carro de guerra. O Kdf-Wagen possuia
dentro do exército alemdo um modelo chamado Kommanderwagen, “carro de comando”, um
carro a toda prova que pesquisado por Kataoka, (2006, p.17), foi idealizado na época “como

um veiculo destinado aos comandantes do exército alemao e as altas patentes militares”.

Figura 22: Kommanderwagen, destinado aos comandantes do exército alemao
Fonte: Imagem digital retirada do site allthecars (http://allthecars.wordpress.com/2009/06/18/fusca-completara-

75-anos-da-data-em-que-sua-producao-foi-autorizada/ com acesso em 15 de mar de 2010.)

O Schwimmwagen, “carro anfibio”, muito eficiente para uso aquatico, foi o primeiro
carro “anfibio” europeu de guerra a ser fabricado em grande quantidade. Era ainda equipado

com lemes e remos. Sua producao durou até 1944,
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Figura 23: Schwimmwagen, o primeiro carro “anfibio” europeu
Fonte: Imagem digital retirada do site allthecars (http://allthecars.wordpress.com/2009/06/18/fusca-completara-

75-anos-da-data-em-que-sua-producao-foi-autorizada/ com acesso em 15 de mar de 2010.)

O Kubelwagen, “carro camburdo”, considerado um jipe alemdo de guerra, possuia
artificios mais resistentes em sua construgdo, com seu peso extremamente leve, era capaz de

passar por terras minadas sem gue as detonasse. Era considerado “simples e valente”.

Figura 24: Kibelwagen, o primeiro jipe de guerra

Fonte: Imagem digital retirada do site allthecars (http://allthecars.wordpress.com/2009/06/18/fusca-completara-

75-anos-da-data-em-que-sua-producao-foi-autorizada/ com acesso em 15 de mar de 2010.)

A participagédo do Volkswagen na segunda Guerra Mundial foi garantia de seu conceito
como um veiculo nazista. A partir de sua criagdo e adaptacOes para a guerra ele foi utilizado

em diversos combates relacionados a Guerra Alemd, que iniciou com a implantacdo no
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regime nazista, com politicas de rearmamento, almejando a constru¢cdo de uma enorme
maquina militar na Alemanha.

Durante a guerra, as peculiares caracteristicas do besouro de Hitler atrairam a atencédo
de todos os generais aliados. Varios veiculos de combate como jipes e anfibios foram
construidos em cima do chassi Volkswagen, os quais atravessavam grandes distancias no
deserto sem ferver, ja que seu motor ndo era refrigerado a &gua. Também percorriam terrenos
sinuosos sem necessitar reparo frequente, ja que sua suspensao com barras de tor¢do ndo
usava molas. O comandante nazista Erwin Rommel, a frente da divisdo Afrika Korps, era
outro fa inveterado do veiculo. Ele exigiu que os veiculos de sua tropa fossem substituidos

pelos fuscas de guerra.

1.1.6 Produgdo em massa - 1948

Ao considerar a destruicdo da fabrica da Volkswagen a partir da derrota da Alemanha
na segunda Guerra Mundial e a retomada das instalagcGes da fabrica pelos ingleses, liderados
pelo Major Ivan Hirst, que reativaram a producdo dos veiculos depois dos conflitos, os
conceitos da Volkswagen mudariam para sempre. Os ingleses concluiram que o veiculo ndo
dispunha dos requisitos fundamentais de um automovel, e de acordo com Kataoka e Tavares,
2008, p.28 disseram que “o veiculo era muito feio e barulhento” e que ndo conseguiria se
manter por muito tempo na popularidade. A fabrica foi oferecida para Henry Ford e 0 mesmo
afirmou que aquilo nédo valia “um niquel”.

Apos 0 ano de 1948, a Volkswagen se tornou um importante elemento simbolico e
econdmico da recuperagdo da Alemanha Ocidental. Heinrich Nordhoff (1899-1968), ex-
gerente da area de caminhdes da Opel foi chamado para dirigir a fabrica naquele ano e foi
responsavel pelas mudancas de processos de fabricacdo, reprojetou varios detalhes do veiculo
e criou um estilo de alta producdo. Com tanta persisténcia e dedicagdo, a fabrica atingiu s6 no
primeiro ano de retomada a venda de 18.000 unidades.

Em 1949 Hirst deixou a empresa, agora reorganizada como um monopolio controlado
pelo governo alemdo ocidental. Além da introducdo do veiculo comercial "VW tipo 2"
(conhecido como Kombi) em suas versdes de passageiros, furgdo e camioneta, e do esportivo
Karmann Ghia, Nordhoff seguiu a politica de modelo Gnico até pouco antes de sua morte em
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1968. A producdo do "tipo 1" cresceu enormemente ao longo dos anos no mundo todo, tendo
atingido 1 milh&o de veiculos em 1954. Para Kataoka, (2008, p.30) em 1949 foram fabricados
46.154 veiculos, depois da parceria com a Chrysler, para exportacdo e entrada no mercado
estadunidense a Volkswagen detinha 45% da frota total de veiculos da Alemanha.

As primeiras exportagdes ocorreram para a Holanda e em 1949 algumas unidades
desembarcaram nos Estados Unidos. Inicialmente a Volkswagen criou estranheza nos
americanos e as vendas cairam, mas Nordhoff ndo desistiu em apostar no mercado americano.
Em 1949, Hirst deixou a empresa reorganizada como um monopdlio controlado pelo governo
alemdo ocidental. Na Europa, na década de 50, a producdo cresceu assustadoramente e
estabeleceu de vez a marca no mercado europeu.

Durante a década de 1960 e o inicio dos anos 70, apesar de o carro estar ficando
ultrapassado com relagdo aos novos modelos que vinham surgindo, suas exportacGes para 0s
EUA, sua publicidade inovadora e sua reputacdo de veiculo confiavel ajudaram seus nimeros
de producao total superarem os do recordista anterior, 0 Ford Modelo "T". Por volta de 1973,
sua producao mundial j& superava 16 milhdes de unidades.

A Volkswagen expandiu sua linha de produtos, a partir de 1967 com a introdugéo de
varios modelos "tipo 3", os quais eram essencialmente variacdes de desenho de carrocerias
("hatch™, trés volumes) baseados na plataforma mecanica do "tipo 1". Novamente o fez em
1969, com a linha relativamente impopular chamada "tipo 4" que diferiam bastante dos
anteriores pela adocdo de carroceria monobloco, transmissdo automatica e injecdo de

combustivel. De acordo com Kataoka e Tavares (2008, P.32),

Apesar do inicio um pouco desanimador, a Volkswagen resolveu investir
pesadamente na sua rede americana de revendedores, oferecendo assisténcia técnica
impecavel. Também soube usar bem as campanhas publicitarias, criando um
conceito para o carro, protegendo o seu consumidor e explorando uma boa fatia do
mercado e valeu a pena. Na metade da década de 50, a popularidade do “Beettle”
(besouro), apelido dado pelos americanos ao fusca, disparou nos Estados Unidos. A
imagem de carro jovem fez com que logo surgisse a “beettlemania”, e o fusca se
tornou fonte de brincadeiras e competicdes (Kataoka e Tavares, 2008, p.32).

Em sua chegada ao Brasil, o Volkswagen, que aqui passou a ser conhecido como
“fusca”, através da leitura da abreviacdo Volks (Foks), e da dificuldade do sotaque carregado
pelo carioqués, nasceu o apelido ““fusca”, introduzido por José Bastos Thompson, diretor da
Brasmotor, que visualizou no carro, apos ler reportagem sobre sua reconstrucdo na Alemanha,
uma oportunidade de sucesso no mercado nacional. O primeiro lote, de 30 unidades,
desembarcou no porto de Santos no final da década de 50 e fez muito sucesso nas vendas,

logo foi montada a primeira sede industrial no pais, no bairro do Ipiranga, em Séo Paulo.
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De acordo com Kataoka, no dia 2 de setembro de 1957 foi criada a Volkswagen do
Brasil, um complexo construido na via Anchieta, em S&o Bernardo do Campo. Em julho de
1967, a empresa comemorava a producdo de 500 mil Volkswagens brasileiros. Na década de
70 o fusca ganhou o recorde de vendas no Brasil em 1973, em torno de 225 mil unidades

foram vendidas.

Eleito o carro do século, presente no dia-a-dia de mais de 150 paises por mais de
sessenta anos o Volks, se tornou protagonista do sonho do carro popular.
Impulsionador da indudstria automobilistica, gerador de empregos e de tecnologia, a
prestigiosa revista americana Time publicou que o fusca: “acabou por se transformar
em um membro da familia que, por acaso, mora na garagem”. N&o é para menos que
a Volks acabou sendo eleito para a imprensa internacional “o carro do século”
(Kataoka, 2008, p.30).

Com a producdo de novos modelos e com novos importados a fabrica entrou em
declinio e em 1983, as Gltimas unidades ja tinham que ser encomendadas na fabrica e
recebiam um acabamento mais luxuoso. Assim, o fusca brasileiro saiu de producdo. Em
setembro 1993, Itamar Franco, entdo Presidente do Brasil, tentou relancar o Volkswagen e
retomar a época de ouro da industria automobilistica no pais, gerar renda e empregos, mas nao
obteve sucesso. O “Fusca Itamar” foi produzido até junho de 1996, vendeu cerca de 50 mil
unidades e sua fabricacdo chegou ao fim devido ao baixo desempenho de vendas em relacédo
aos outros modelos da época. O ultimo fusca produzido no mundo foi fabricado no México no
ano de 2003.

A Volkswagen ainda é de propriedade do governo da Baixa Saxénia, embora ndo
seja "executado” pelo governo do estado. O neto de Ferdinand Porsche, Ferdinand Piéch, foi
presidente e CEO do Grupo Volkswagen de 1993 a 2003 e com a metade de todas as partes de
voto, ele também continua a ser o maior acionista individual da Porsche AG. Stock, que pode
ser comprado em empresas da VVolkswagen.

Fundada em 1955, a Volkswagen of America, Inc. estd sediada em Auburn Hills,
Michigan e é uma subsidiaria da Volkswagen AG, uma das maiores montadoras do mundo. A
Volkswagen AG (do grupo Volkswagen) é composto pelas fabricas da Volkswagen em
Wolfsburg, Braunschweig, Hanover, Kassel, Emden e Salzgitter. E a empresa-mée de todas as
outras empresas do Grupo Volkswagen, que ou sdo subsididrias ou empresas em que a
Volkswagen tem uma participacdo majoritaria. A companhia opera em 44 fabricas em 11

paises europeus, bem como sete paises nas Américas, Asia e Africa.
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Na figura a seguir a atual fabrica da VVolkswagen em Wolfsburg, principal fabrica
da Volkswagen AG.

Figura 25: A fabrica da VVolkswagen em Wolfsburg, principal fabrica da Volkswagen AG.
Fonte: http://de.wikipedia.org acesso em 20 de mar de 2010.

1.3  VOLKSWAGEN COMO ICONE CULTURAL DO CINEMA AMERICANO

Ao ser incorporado pela ideologia inglesa e pelo espirito do capitalismo estadunidense,
em 1969, o imponente veiculo se transforma em um simpético personagem antropomorfizado
chamado “Herbie”, que estreava no cinema com o filme The Love Bug, “Se Meu Fusca
Falasse”. Esta foi a primeira participacdo em pelicula de uma série de cinco filmes que
protagonizaram o percurso do veiculo nas telas de cinema.

O carro escolhido para o primeiro filme foi uma versdo 1963, dotada de teto solar,
com diversas adaptagdes para o veiculo participar de varias expedicGes e aventuras divertidas.
Nos Estados Unidos era chamado 1963 Sunroof Sedan. Véarios modelos foram preparados
dependendo da cena. Como o motor original ndo tinha poténcia suficiente para fazer as
tomadas em alta velocidade, uma unidade foi equipada com o motor utilizado no Porsche 356.

A seguir a imagem do primeiro filme lancado em 1969 e dos outros que deram
continuidade as aventuras que seguiam sempre os padrdes estéticos da ideologia americana
representada através dos filmes.
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Figura 26: Se meu fusca falasse - The Love Bug — 1969.

Fonte: Imagem digitalizada pela autora a partir da capa do DVD original.
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Figura 27: Montagem com os filmes® produzidos nos Estados Unidos.

Fonte: Imagem digitalizada pela autora a partir da capa do DVD original

% As novas aventuras do fusca, de 1974.
O fusca em monte Carlo, de 1977.
As novas diabruras do Fusca, de 1980.

Herbie, meu Fusca Turbinado, de 2005.
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A partir de um olhar mais atento, pode-se perceber na analise posterior que a
imagem do Volkswagen seria transformada socialmente de uma leitura cercada pela arte em
forma de emblema do trabalho alem&o no Front construido pelo Partido Nacional Socialista
Alemado dos Trabalhadores, para a ideologia capitalista incentivadora estadunidense.

Dessa forma, com o impulso da linguagem da propaganda aliada aos recursos e
efeitos especiais do cinema, o Volkswagen-Fusca se tornou um elemento cultural significativo
para a geracdo que se desenvolvia. Ao chegar ao cinema brasileiro, o sucesso e a aceitacao da
personagem “Herbie” acentuou o gosto pelo veiculo que o despiu por completo das vestes do

nazismo.



2 SINTESE TEORICA: IMAGEM, MITO E PROPAGANDA

A ideia de imagem, objeto de analise maior nesta sintese, remonta a partir da sua
construcdo e transformacédo, uma ampla utilizacdo pelo campo social e pode ser identificada a
partir de diversos usos e atribui¢cdes, desde um desenho, uma pintura, um cartaz, uma marca,
uma imagem mental, uma fotografia, um anincio, um objeto social.

De acordo com Joly (1996, p.13), pode-se compreender que uma imagem “indica
algo que, embora nem sempre remeta ao visivel, toma alguns tracos emprestados do visual e,
de qualquer modo depende da producdo de um sujeito: imaginaria ou concreta, a imagem
passa por alguém que a produz e a reconhece”. Assim como um automovel consegue imprimir
na concepcao de uma nacéo suas caracteristicas ideoldgicas mais sensiveis a partir do seu uso,
da sua memoria e da sua participacdo politica a partir dos sujeitos. Por isso, a necessidade do
desenvolvimento de uma andlise, a partir dos conceitos que serdo apresentados, capazes de
embasar uma leitura da transformacdo de um objeto em imagem social a partir da midia e da

iconoclastia.

2.1 A IMAGEM

Joly memora uma das definicbes mais antigas da imagem, a de Platdo em “A
republica™:

Chamo de imagens em primeiro lugar as sombras, depois os reflexos que vemos nas
aguas ou na superficie de corpos opacos, polidos e brilhantes e todas as
representacfes do género (JOLY, 1996, p.14).

Neste sentido, pode-se compreender que a partir de Platdo, uma imagem &,
portanto, como um espelho e de certa forma no viés da autora “tudo o que emprega 0 mesmo
processo de representacdo”, assim, pode-se perceber que a imagem seria como um objeto
segundo com relacdo a outro que ela representaria de acordo com “certas leis particulares”.

Desde a ideia de Platdo das sombras com uma “imagem” de mundo ideal e

inteligivel, até a Biblia com “Deus criou 0 homem a sua imagem”, com infindas descri¢fes a
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partir do belo, do bem e do sagrado, pode-se perceber nessa praxis representacional das cenas,
a ligacdo intrinseca da imagem com a lembranca.

Lembrancas da infancia, como a imagem do circo, imagens de cenas cotidianas
em casa, o0 carro do pai, imagens do passado e nos sonhos. Todos esses exemplos interagem
no presente como fotografias do passado, estaticas, guardadas nas gavetas da memoria dos
sujeitos. De acordo com a autora, nas humanidades se faz natural estudar a “imagem da
mulher”, “do médico”, “da guerra”, assim como se faz possivel a utilizacdo de imagens
(cartazes, fotografias, anincios) para construir a “imagem” de alguém ou de algum produto
social. Também neste caso se faz importante compreender que um dos objetivos deste
trabalho se trata de estudar ou provocar associacdes mentais sistematicas que podem servir
como elementos identificadores de determinados objetos em questdo, atribuindo-lhes
qualidades socioculturais.

A linguagem visual, capacidade comunicativa que advém de um conhecimento
prévio, ou seja, de um carater de alfabetismo visual, cerceado de amplo espectro de processos
gue envolvem a percepcdo, a compreensdo, a contemplacdo, a observacdo, a descoberta, o
reconhecimento, a visualizagdo, o exame, a leitura e o olhar. Neste espectro, para Dondis
(1991), existem algumas caracteristicas intrinsecas nas mensagens visuais que se refletem em

trés niveis distintos e individuais:

O input visual, que consiste em miriades de sistemas de simbolos;

O material visual representacional, identificado no meio ambiente e que pode ser
reproduzido através do desenho, da fotografia;

A estrutura abstrata, a forma de tudo aquilo que se vé, seja natural, ou composta por
efeitos intencionais (DONDIS, 1991, p.20).

Juntamente com estes conceitos, a linguagem visual e sua segmentacdo trazem
diferentemente da morfologia do texto uma complexidade maior, devido ao fato de ndo se
tratar de uma linguagem discreta ou descontinua como a lingua escrita, mas de uma
linguagem continua. Para pormenorizar determinados conceitos dentro do campo da imagem
a partir dos questionamentos elaborados por Jacques Aumont (1993, p.14), pode-se dizer que
a percepc¢do visual é uma atividade complexa e que ndo se pode, na verdade, separar das
grandes fungdes psiquicas, a intelecgdo, a memoria e o desejo.

Dessa forma, a investigacao iniciada “do exterior”, ao seguir a luz que penetra no
olho, leva logicamente a considerar que o sujeito que olha a imagem, aquele para o qual ela é
feita, denomina-se de seu “espectador”. Em tese, Aumont (1993), afirma que o espectador
jamais tem com essas imagens uma relacdo abstrata “pura”, separada de toda realidade

concreta, muito pelo contrério, esta visdo efetiva, realiza-se em um contexto multiplamente
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determinado por: contexto social, institucional, técnico e ideologico dos sujeitos envolvidos.
E ¢é a partir desse conjunto situacional citado que efetivamente se simula certo controle da
relacdo do espectador com a imagem em questdo, que Aumont (1993), denomina como
“dispositivo”.

Com relacdo a imagem e o sujeito como seu espectador, percebe-se que ndo é
simples elaborar suposicdes, pois ocorrem durante a leitura da imagem, em um sentido
semidtico, em primeiridade, secundidade e em terceiridade muitas determinacdes diferentes,
até contraditorias, que podem intervir em sua relagdo com a mesma. Diversos fatores podem
modificar o fluxo do pensamento e a percep¢do da realidade para com a imagem, Sdo estes
que entram em jogo: a capacidade perceptiva, o saber, os afetos, as crencas que, por sua vez,
sdo muito extremamente modelados pela vinculagdo ao contexto e ao repertorio de
experimentacdes contido no individuo.

Ao fazer estas consideracOes até se pode fazer uma conexdo com a linguagem
publicitaria, que tem além da funcdo de informar, também a de persuadir consumidores e

publicos especificos em muitos casos, quando Aumont (1993), afirma que:

A producdo de imagens jamais € gratuita, e, desde sempre, as imagens foram
fabricadas para determinados usos, individuais ou coletivos. Para que servem as
imagens (para que queremos que elas sirvam)? E claro que, em todas as sociedades,
a maioria das imagens foi produzida para certos fins (de propaganda, de informacéo,
religiosos, ideolégicos em geral), e para melhor nos concentrarmos na questdo do
espectador, examinaremos apenas uma das razBes essenciais da producdo das
imagens: a que provém da vinculagdo da imagem em geral com o dominio do
simbdlico, o que faz com que ela esteja em situacdo de meditacdo entre o espectador
e a realidade (AUMONT, 1993, p.78).

No viés reflexivo de Arnheim (1989), entdo professor em Harvard de psicologia
da forma em 1968, tinha, como principal objeto de estudos, a ideia de que seria impossivel
pensar sem recorrer as imagens perceptivas, uma vez que 0 pensamento seria algo
eminentemente visual, o0 autor referenciava a proposta de uma tricotomia sugestiva entre
valores da imagem e sua relacdo com o real na qual sdo apresentados: “um valor de
representacdo”, “um valor de simbolo” e “um valor de signo”. As imagens-signos mal chegam
a ser imagens no sentido corrente da palavra. Arnheim (1989), reafirma que a realidade das
imagens € bem mais complexa, e que existem poucas imagens que encarnem com perfeicdo
apenas uma dessas trés funcdes, das quais a imensa maioria das imagens participa, em graus
diversos, simultaneamente. O que em tese também simplifica o estudo de Dondis (1997), na
pagina anterior.

De acordo com as defini¢cdes de Aumont (1993), sobre a tese de Arnheim (1989),

as fungdes da imagem possuem trés modos principais dessa relagéo:
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a) O modo simbdlico: Inicialmente as imagens serviram de simbolos, vistos como
capazes de dar acesso a esfera do sagrado pela manifestagdo mais ou menos direta
de uma presenca divina. Os simbolos ndo sdo apenas religiosos, (a democracia, 0
progresso, a liberdade etc.).

b) O modo epistémico: Informagbes (visuais) sobre 0 mundo, inclusive em alguns de
seus aspectos ndo-visuais.

c) O modo estético: Destinada a agradar seu espectador, a oferecer-lhe sensacées
(aisthésis) especificas (AUMONT, 1993, p.80).

Nesse sentido, pode-se observar o raciocinio de Aumont (1993), que profere
afirmacgdo conforme o pensamento Gombrich, célebre historiador de arte, a hipotese de que a
imagem possui como principal funcéo “garantir, reforcar, reafirmar e explicitar nossa relacéo
com o mundo visual, de que ela desempenha o papel da descoberta visual.” Assim, 0
espectador constri a imagem e a imagem constrdéi o espectador, mais adiante, em préximo
subcapitulo serd& ampliada essa discussdo do aspecto infinito do signo e de suas
ressignificacdes de acordo com o contexto em que a imagem pode ser observada.

Aumont (1993, p.83), viabiliza a questdo do reconhecimento a partir de uma
identificacdo na fase da secundidade da imagem-signo onde ele aciona ndo so as propriedades
“elementares” do sistema visual, mas também capacidades de codificacdo bastante abstratas
ao afirmar que “reconhecer ndo é constatar uma similitude ponto a ponto, mas sim achar
invariantes da visao, ja estruturadas, para alguns, como espécies de grandes formas.” De fato
para o autor, a imagem possui inextricavelmente duas fungdes psicoldgicas, entre outras, além
de sua relacdo mimética mais ou menos acentuada com o real, ela veicula, sob forma

necessariamente codificada, o saber sobre o real.

2.1.1 O pensamento visual

Pela sua importancia no campo cientifico, Aumont (1993), apresenta o
pensamento visual estudado por Arnheim (1989), que, ao se posicionar ao lado do
pensamento verbalizado, formado e manifestado pela mediacdo deste artefato humano que,
chamado linguagem, proporciona segundo ele, um modo de pensamento mais imediato que
ndo passa inteiramente na linguagem, mas se organiza a partir dos perceptos dos 6rgaos dos
sentidos e forma o pensamento sensorial, responsavel pela percepcéo e leitura das ilusGes
visuais, abordado pelo autor como iluséo representativa. A mesma se enquadra como um erro

de percepcdo conforme o trecho a seguir:
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Uma confusdo total e errbnea entre a imagem e outra coisa que ndo seja esta
imagem. Seja provocada deliberadamente ou acontecga casualmente, sobretudo se ela
for muito representativa, entra uma parte de ilusdo, muitas vezes consentida e
consciente, pelo menos na aceitacdo da dupla realidade perceptiva das imagens. A
possibilidade da ilusdo é de fato determinada pelas proprias capacidades do sistema
perceptivo na definicdo extensiva que Ihe demos (AUMONT, 1993, p.96).

Para o autor, pouco vem a importar o objetivo exato da ilusdo que em muitos
casos representa uma realidade ou ainda cria uma sensacdo de materializacdo do mundo

onirico do leitor.

Trata-se de tornar a imagem mais crivel como reflexo da realidade (& o caso da
imagem cinematogréfica, cuja forca de convic¢do documental provém, em grande
parte, da perfeita ilusdo que é o movimento aparente: para os contemporaneos da
invencdo do Cinematdgrafo, essa ilusdo foi recebida, antes de tudo, como garantia
do naturalismo da imagem de filme); em outros casos, a ilusdo sera buscada para
induzir um estado imagindrio particular, para provocar mais a admiragdo do que a
crenga etc., mas a ilusdo é sempre mais forte quando sua intencdo é enddxila
(AUMONT, 1993, p.98).

Mas em se tratando da pesquisa em questdo, o objetivo da ilusdo se faz importante
com a finalidade de perceber a capacidade estratégica de manipular uma massa, um publico,
0s sujeitos. Ao chegar nesta questdo, nao se pode deixar de tentar decifrar a querela discutida:
ilusdo, duplo e simulacro.* Sendo que uma imagem é capaz de criar uma ilusdo, sem ser a
réplica exata do objeto, sem constituir-se num duplo. O duplo perfeito ndo existe no mundo
psiquico tal qual se conhece, de acordo com Aumont, o problema da ilusdo é bem diferente:
trata-se ndo de criar 0 objeto que seja a réplica de outro, mas de um objeto, a imagem, que
duplique as aparéncias do primeiro. Assim, conforme Aumont é necessario distinguir a

imagem ilusionista do simulacro.

O simulacro ndo provoca, em principio, ilusdo total, mas ilusdo parcial, forte o
suficiente para ser funcional; o simulacro é um objeto artificial que visa ser tomado
por outro objeto para determinado uso — sem que, por isso, Ihe seja semelhante.

O modelo do simulacro pode ser encontrado entre os animais e sua pratica do
chamariz — mas, na esfera humana, a questdo do simulacro esta mais préxima, como
observou Lacan, a da mascara e a do travesti (Barthes, 1984).

Ainda dentro da teoria da imagem, observa-se a questdo da impresséo de realidade
obtida através da cinematografia e por mais fantasiosa que seja, a manifestacéo da crenca por
parte dos espectadores. Esse fenémeno psicolégico chamou particular atencdo da escola de
Filmologia, da qual citados por Aumont, (1993), “André Michotte e Henri Wallon, entre

outros, destacaram inicialmente fatores “negativos”:

* Cita-se para esta questdo o aprofundamento observado no artigo de Gilles Deleuze, a l6gica do sentido, Platdo e
o simulacro. Perspectiva, Sdo Paulo, 2000.
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O espectador do filme, sentado em uma sala escura, ndo se sente, em principio, nem
incomodado nem agredido, e estd muito aberto para reagir psicologicamente ao que
vé e imagina e, por outro lado, fatores “positivos”: indices, perceptivos e
psicolégicos, de realidade: todos os da fotografia, aos quais se acrescenta o fator
essencial do movimento aparente e fendmenos de participacdo afetiva,
paradoxalmente, pela relativa (ou antes, imaterialidade) da imagem filmica”
(AUMONT, 1993, p. 111).

Aumont (1993) afirma que Jean-Pierre Oudart, tedrico do cinema da década de
setenta, quis marcar o vinculo essencial que une dois fenémenos caracteristicos da imagem
representativa e de seu espectador:

O efeito de realidade designa o efeito produzido no espectador pelo conjunto dos
indices de analogia em uma imagem representativa. O efeito de realidade sera mais
ou menos completo, conforme a imagem respeite convencBes de natureza
plenamente histdrica, “codificada”. O efeito do real, o espectador induz um
“julgamento de existéncia” sobre as figuras da representacdo e atribui-lhes um
referente no real. O espectador acredita, ndo que o que vé é o real propriamente, mas
que 0 que Ve existiu, ou pode existir, no real (AUMONT, 1993, p. 111).

Para tanto, considera-se com esta leitura que a tecnologia pode ser um meio de

controle da subjetividade dos sujeitos.

2.1.2 O imaginario e a emoc¢ao

Assim como se imagina que a fotografia nada mais é do que € uma marca, un
trace, automaticamente reproduzido por procedimentos fisico-quimicos da aparéncia da luz
em determinado instante e acreditamos que ela representa a realidade e estamos prontos para
crer eventualmente que diz a verdade a seu respeito. Aumont (1993) resume a discusséo sobre

imagens mentais no seguinte questionamento:

As numerosas experiéncias e a introspec¢do usual evidenciam a existéncia de
imagens internas em nosso pensamento, como conceber essas imagens? S&o elas
(posicdo picturalista) verdadeiras imagens no sentido de que, ao menos parcialmente
e para algumas delas, representam a realidade no modo iconico? Ou sdo elas
(posicdo descricionalista) representacbes mediatas que se assemelham as
representacdes verbais? (AUMONT, 1993, p.117).

De acordo com o autor, a querela é mais sutil do que as palavras “imagem” e
“linguagem” sup&em. “A imagem mental ndo &, portanto uma espécie de “fotografia” interior
da realidade, mas uma representacdo “codificada” da realidade.” O conceito de emogé&o para

Aumont (1993), possui um carater primario e costuma ser vivida como desprovida de
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significacdo. Ja a imagem € universal e sempre particularizada. O “enquadrar” é para Aumont
(1993), “fazer deslizar sobre 0 mundo uma piramide visual imaginéria e as vezes cristaliza-
la”. Todo enquadramento estabelece uma relacdo entre um olho ficticio, o do pintor, da
camara, da maquina fotografica e um conjunto organizado de objetos no cenario: o
enquadramento €, pois nos termos de Arnheim (1989), uma questdo de centramento &
descentramento permanente, de criacdo de centros visuais, de equilibrio entre diversos
centros, sob a direcdo de um centro absoluto, o cume da pirdmide, o olho.

Nesse sentido, observa-se a possibilidade de transitar do abstrato ao concreto e o
repensar da vida. E a antropologia visual como recurso narrativo autbnomo na fungdo de

convergir significacdes e informacdes a respeito de uma dada situacdo social. (Achutti, 1997).

2.1.3 Aimagem

Aumont (1993) cede a personificagdo da imagem e faz dela uma fonte de
processos, afetos e significagfes, limitando-se a planificar um dos valores da imagem, seu
valor representativo, sua relacdo com a realidade sensivel. Assim, descreve que ao
realizarmos o habito de ver imagens sagazmente analdgicas, costuma-se fazer com que o
fendbmeno da analogia seja mal apreciado quando se relaciona de modo inconsciente a um tipo
ideal, de absoluto, praticamente platdnico, que é a semelhanca perfeita entre a imagem e seu
modelo.

Dessarte Aumont, (1993), conceitua a partir da palavra grega mimesis, “imitacdo”
e situa a mesma na filosofia dentro do contexto representacional em Aristdteles, no qual a seu
significado designa “a imitacdo representativa” como semelhancga absoluta, “considerando o
efeito de crenca, induzido pela imagem analdgica, que tem relacdo com o fato de que essas
imagens sao também diegéticas, ou seja, carregadas de ficcdo.”

O autor memora a tese de Banzin, escrita em 1945, “Ontologie de I’image
photographique” que afirma que dentre as artes plasticas e a fotografia, esta Gltima sendo
essencialmente objetiva, se torna mais crivel do que a pintura que sobrevive da mentalidade
magica e necessidade de expressdo. Logo, “a foto possui poder irracional que arrebata nossa

crenca”. Banzin (1945 apud AUMONT, 1993, p.5) afirma categoricamente:
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Basta apenas reter a assercdo do titulo: a imagem fotogréafica tem uma esséncia, que

é ser uma “alucinacdo verdadeira”, “embalsamar” e “revelar” o real em todos os
seus aspectos, inclusive temporais. E pois a encarnacdo de uma semelhanca ideal,
apta a satisfazer a necessidade de ilusdo magica que esta no fundo de todo desejo de
analogia (AUMONT, 1993, p.201).

O termo “referéncia” também é retomado pelo autor a partir da obra “Languages
of art (1968) de Nelson Goodman, filésofo e diretor do Centro de Estudos Cognitivos em
Harvard que foi, entre outros, mestre de Noam Chomsky e a partir de seus estudos cognitivos
ele visa a “formular os fundamentos de uma teoria geral dos simbolos”.

Neste estudo Goodman (1968 apud AUMONT, 1993, p.202) conclui que *ao
copiar, nés fabricamos, pois ndo existe nem normalidade absoluta, nem olho inocente, ja que
a visdo é sempre paralela a interpretacdo, até na vida mais cotidiana”. O seguinte quadro é

apresentado a fim de incluir a analogia em uma tipologia de encaixes:

processo semantico .
fundamental da referéncia

L denotacéo representagéo
referéncia

exemplificagdio expresséo

Tabela 1: Processo semantico fundamental da referéncia
Fonte: Juliana Bonfante, (Aumont, 1993, p.202).

Este esquema representa o processo de simbolizacdo do real que em forma de
linguagem permite a producéo e utilizacdo de objetos socialmente intercambidveis capazes de
tornar a uma diferenca concreta de natureza do referente e na expressao possivel a referéncia.
A exemplificacdo realiza-se na presenca do referente e a denotagdo na sua auséncia, conforme
Goodman apud Aumont “simbolizar sem ter”. A representacdo remete a uma diferenca
abstrata de natureza do referente. (Aumont, 1993, p.202).

De acordo com Aumont (1993), se as imagens “possuem sentido”, “este deve ser
lido por seu destinatario, seu espectador”. Portanto devem ser interpretadas a partir da
semiologia ou da iconologia. A primeira, que através de diversos cddigos mobilizados e
apesar de universais sdo denominados pelo contexto social e permitird uma leitura desigual
entre os individuos. Como exemplo o autor toma a propria publicidade onde a semiologia é

amplamente aplicada:
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A imagem publicitéria, concebida por definicdo para ser facilmente interpretada é
uma das mais sobrecarregadas de todo tipo de c6digos culturais. De fato o trabalho
dos criadores consiste em fabricar imagens que possam ser lidas com a aplicacdo de
diferentes estratégias, segundo o ndmero e a natureza dos cddigos mobilizados, e em
tornar essas estratégias compativeis, assim, o espectador mais culto, ou mais
“atualizado” captara alusdes, citacGes e metaforas que escapardo a uma leitura mais
rudimentar, mas em todos os casos um significado comum deve estar presente, sob
pena de insucesso (AUMONT, 1993, p.251).

A segunda, a qual aborda a iconologia, possui um olhar artistico e com um
interesse mais conscientemente elaborado, que o autor considera de mais dificil interpretacéo.
Assim, este conceito consiste em considerar que todos os elementos da composi¢do séo
simbolicos e que “constituem sintomas culturais” que revelam o espirito, a esséncia de uma
época, de um estilo, de uma escola. Por fim, em termos de abordagens construtivas para
embasar esta pesquisa cita-se a questdo da “figura”, que em um “nivel segundo de
significacdo” corresponde de acordo com a tese de Aumont (1993), ao que se chama nos
enunciados verbais como “sentido figurado” ou “principio figural”. Numa espécie de
contaminacéo do verbal pelo icénico.

A fim de interesse, alguns teéricos da figura como Arnheim (1989), ja citado e
Pierre Francastel, sociélogo da criagdo imaginaria e professor de histéria da arte na Sorbonne,
procuraram fundar o principio figural na intervencdo de outro modo de pensamento. Eles
ressaltaram a importancia do “pensamento visual” e Jean-Francois Lyotard, filésofo francés,
importante pensador sobre a questdo da pés-modernidade fez do figural uma pequena arma de
guerra contra a primazia da linguagem e nele vé o lugar de emergéncia do desejo, do
primario.

Do universo reprodutivel do paradigma fotografico e da pintura, vive-se na
atualidade a infografia, que existente a partir de um universo do disponivel conforme
Santaella, Noth (1994 apud PLAZA, 2008), “um universo que sofre muito pouco as restri¢coes
do tempo e do espaco.” Nesse contexto para Santaella e Noth (1994), existem consequéncias

no papel do agente produtor da imagem:

O que se plasma na pintura é o olhar de um sujeito. O que a foto registra, por seu
lado, é a complementaridade ou conflito entre o olho da cdmara e o ponto de vista de
um sujeito. O que se tem nas imagens sintéticas, por outro lado, é um olhar de todos
e de ninguém, pois a simulagdo numérica exclui qualquer centro organizador,
qualquer lugar privilegiado do olhar, qualquer hierarquia espacial e temporal. Se o
pintor é uma espécie de demiurgo, sujeito criador e centralizado, o fotégrafo é um
voyeur, sujeito pulsional, cagador e seletor, deslocado e movente. J& o programador
infogréfico é, na medida em que a computacdo existe exatamente para produzir
mudancas nas imagens, um manipulador, sujeito antecipador e ubiquo. O pintor da
corpo ao pensamento figurado, fotdgrafo, ao pensamento performatico, decisorio,
enquanto o programador representa 0 pensamento l6gico e experimental
(SANTAELLA, NOTH, 2001, p.170).
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As imagens, disponiveis e acessiveis através da rede mundial, se inserem dentro
dessa nova era da transmissdo individual e ao mesmo tempo planetaria da informacgdo. As
imagens infograficas sdo consideradas por Santaella e N&th (2001), como completamente
indegradaveis, eternas e cada vez mais facilmente colocadas a disposicdo do usuario em
situacGes corriqueiras e cotidianas, em qualquer tempo e lugar. Sua distribuicdo e
interatividade acabam por “deslocar essa imagem da esfera da comunicagédo para a esfera da
comutagdo” Couchot (1988 apud SANTAELLA E NOTH, 2001, p.130). Com muita
propriedade os autores observam na seguinte afirmativa as diferencas das trés fases da
imagem:

Finalmente, pode-se afirmar que o paradigma pré-fotografico é o universo do
perene, da duracédo, repouso e espessura do tempo. O fotografico é o universo do
instantaneo, lapso e interrupcdo no fluxo do tempo. O pos-fotografico € o universo
evanescente, em devir, universo do tempo puro, manipulavel, reversivel, reiniciavel
em qualquer tempo (SANTAELLA, NOTH, 2001, p.175).

Santaella e N6th (2001) comentam também sobre a questdo do argumento de
incompletude contextual que de acordo com a sua visdo, “imagens sozinhas nunca podem
funcionar como afirmacgdes verdadeiras ou falsas”. “Somente quando uma imagem vem
acompanhada de um titulo ou um rotulo, a resultante mensagem: texto-imagem pode
transmitir uma proposicdo verdadeira ou falsa”. Titulos de fotos jornalisticas e legendas
formam “predicados em esquemas de predicacdo”. De acordo com esta visdo, uma foto, por
exemplo, sobre determinada legenda ira funcionar como predicado pictorial, formando uma
afirmacdo verbo-pictorica. Nestas mensagens verbo-visuais, ndo € a imagem sozinha que

forma a proposicdo, dai conclui-se:

As imagens ndo sdo por si sé verdadeiras ou falsas, mas somente partes de coisas
que podem ser verdadeiras ou falsas. De acordo com sua interpretacdo, a foto
policial de um carro multado por excesso de velocidade funciona como o argumento
pictorial de uma mensagem dicente cujos predicados sdo verbalmente expressos
pelos nimeros na placa e no velocimetro. Muckenhaupt (1986, apud SANTAELLA
e NOTH, 2001, p.88).

Para Santaella e Noth (2001), as massas s6 podem pensar e ser influenciadas
através de imagens. Somente as imagens podem amedronta-las ou persuadi-las, tornando-se as
causas de suas acles. Ao seguir esse enfoque conclui-se que a tirania da imersao pictérica dos
espectadores resulta em envolvimento emocional incontrolado sem a devida distancia critica
da mensagem pictorica. Essa é problematica das ideologias politicas intrinsecas aos

comerciais televisivos, outdoors e nas campanhas de publicidade.
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2.2 A SEMIOTICA DE CHARLES SANDERS PEIRCE

De fundamental importancia para este estudo que se propde analisar a construgédo
e a transformacdo da imagem do automoével Volkswagen/Fusca, a semiotica, trard imensa
contribuicdo para a anélise deste objeto. A etimologia do termo nos remete ao grego: semeion,
que designa signo, e séma, que pode ser traduzido por “sinal” ou também “signo”. Na
filosofia John Locke (1632-1704) que em 1690 postulou a “doutrina dos signos” com 0 nome
Semeiotiké e em 1764, Johann Heinrich Lambert foi um dos pioneiros filésofos a escrever um
tratado especifico chamado Semiotik.

Semiotics, na forma plural em inglés € de origem relativamente recente. A partir
de estudos aprofundados que acarretaram a reunido do Collected Papers entre 1893 e 1910 do
filésofo, 16gico e matematico Charles Sanders Peirce (1839-1914), sistematizou o estudo dos
signos, com o trabalho “Logic as Semiotics: The Theory of Signs”, a semidtica se tornou a
ciéncia dos signos e dos processos significativos. Apresenta-se a partir da leitura de autores
como Charles Sanders Peirce, Charles Morris, Winfried N6th, Lucia Santaella, Jose Teixeira
Coelho Netto e Julio Plaza, que o ponto de partida da teoria peirceana dos signos é o axioma
de que as cognigdes, as idéias e até 0 homem s&o essencialmente entidades semioticas. Como
um signo, uma idéia também se refere a outras idéias e objetos do mundo. Para dar inicio ao

estudo da semidtica, objetiva-se apresentar as trés categorias universais.

2.2.1 As trés categorias universais

Para Peirce, entre as infinitas propriedades materiais, substanciais que as coisas
tém, existem trés propriedades formais que lhe ddo capacidade para funcionar como signo:
sua mera qualidade, sua existéncia e seu carater de lei. Como se pode perceber, essas trés
qualidades estdo intrinsecas a todas as coisas. Por isso Peirce afirma que tudo é signo e a
semidtica, portanto, estuda os signos e como eles se relacionam socialmente.

Essas trés propriedades, de acordo com a interpretacdo de Santaella (2002), na
maioria das vezes operam juntas, mas existem casos em que a “propriedade puramente

qualitativa, pode estar proeminente, como o caso da musica.” Apesar dessa possibilidade,
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geralmente, as trés propriedades sdo onipresentes a partir do “fenémeno” que do grego
phaneron, designa algo que acontece, é tudo 0 que se mostra a percepgéo, tudo o que a mente
se da conta e onde quer que haja um fenémeno, ali havera uma qualidade ou um composito de
qualidades, ali havera algo que pode ser um qualissigno.

De acordo com Santaella (2002, p.30), Peirce nos adverte que o exercicio da
fenomenologia exige apenas em abrir as portas do espirito e olhar para os fendbmenos. A partir
do primeiro passo, da contemplacdo, do tornar-se disponivel para o que esta diante de nossos
sentidos, dos qualissignos. Para Peirce essa capacidade contemplativa corresponde a rara
capacidade que tem o artista de ver as cores como elas realmente sdo, sem substitui-las por
nenhuma interpretacéo.

Depois, em um segundo olhar dirigido aos fenbmenos, € o olhar observacional, ou
seja, discriminar, quando a nossa capacidade perceptiva age e torna evidente o carater
singular, de sinssigno e por fim em um terceiro olhar capaz de generalizar, de detectar as
funcdes, as normas, as leis, de legissigno que regem o fendmeno. Pode-se dizer que nestes trés
elementos formais gera-se um processo semiotico, respectivamente em correspondéncia com
as categorias da primeiridade, secundidade e terceiridade elaboradas por Peirce a partir de
uma tricotomia dos signos. Baseado, a principio nas categorias universais de Kant e
constatando mais tarde alguma semelhanca também com Hegel, Peirce estipulou trés
categorias universais, comecando a aplica-las inicialmente a mente, e logo ap6s a natureza.

Sé&o estas categorias a de primeiridade, secundidade e terceiridade:

a) A primeiridade: que se refere aos sentidos, ao acaso, possibilidade, qualidade,
sentimento, liberdade, originalidade, acaso. Na definicdo de Peirce (apud NOTH IN CP, 2008,
p. 8.328) “primeiridade é o modo de ser daquilo que é tal como é positivamente e sem
referéncia a coisa qualquer”. Pode-se dizer que é o presente imediato, € um instante no qual a
mente se abre disponivel a percepcdo desprendida, inocente, sem julgamentos, aberta ao

mundo sem preconceitos.

b) A secundidade: na definicdo de Peirce (apud NOTH IN CP, 2008, p. 1356-
359) “secundidade comeca quando um fenémeno primeiro é relacionado a um segundo
fendbmeno qualquer. E a categoria da comparacdo, da acdo, do fato, da realidade e da
experiéncia no tempo e no espaco, ela nos aparece em fatos tais como o outro, a relagéo,
compulsdo, efeito, dependéncia, independéncia, negacdo, ocorréncia, resultado.” E para

Santaella (2008, p.7) a secundidade “esta ligada as ideias de dependéncia, determinacéo,
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dualidade, acéo e reacdo, aqui e agora, conflito, surpresa, davida.” Atenta-se para a existéncia,

€ o universo do conflito, no confronto com os fatos.

c) A terceiridade: propde-se

para a generalizacdo, regularidade, continuidade, crescimento, inteligéncia. Na
definicdo de Peirce (apud NOTH IN CP, 2008, p.1.337/SS) a terceiridade “é a categoria que
relaciona um fendmeno segundo a um terceiro. E a categoria da mediacdo, do habito, da
memoria, da continuidade, da sintese, da comunicacdo, da representacdo, da semiose e dos
signos.” Visto isso, deduz-se que existe uma relacao triadica que forma o signo e ao definir o

signo Peirce afirma:

Um signo, ou um representamen, € aquilo que, sob certo aspecto ou modo,
representa algo para alguém. Dirige-se a alguém, isto é, cria na mente dessa pessoa,
um signo equivalente, ou talvez, um signo mais desenvolvido.

Ao signo assim criado denomino interpretante do primeiro signo. O signo representa
alguma coisa, do seu objeto. Representa esse objeto ndo em todos 0s seus aspectos,
mas com referéncia a um tipo de idéia que eu, por vezes, denominei fundamento do
representamen (PEIRCE, 2003, p.46).

Dessa forma concebe-se a idéia de que o signo ndo é uma classe de objetos, mas a
funcdo de um objeto no processo de semiose e 0 signo tem sua existéncia na mente do
receptor e ndo no mundo exterior: “nada € signo se ndo é interpretado como signo.” Peirce
(apud NOTH IN CP, 2008, p. 2.308). Para tanto, se pode definir o signo como uma entidade
constituida pela combinacdo de um conceito de significado e uma imagem acustica
denominada significante. Pela articulagdo dos signos é que se da a construcdo do sentido

conforme se ilustra na tabela abaixo relacionada.

Significante
-Significado |
Tabela 2: Formagéo do.signo |

Fonte: Juliana Bonfante

O significado é a representacdo na linguagem do significante. Corresponde ao
conceito ou a nogdo. J& o significante € a parte fonica, a imagem acustica de um fonema
provido de significagdo, possui um codigo informativo: sintomas / relacdes objetais. Ao
considerar que a linguagem é a base de toda e qualquer forma de comunicagdo, Niemeyer

(2003), categoriza as linguagens de acordo com a natureza dos codigos nelas empregados. A
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autora define as linguagens como linguagem verbal: formada por signos orais ou escritos,
linguagem néo verbal: formada por signos imageéticos, gestos, sons, movimentos e linguagem
sincrética: formada por codigos de naturezas distintas. E é nesta categoria que se enquadra o

objeto desta dissertagao.

Um signo pretende representar, em parte pelo menos, um objeto que é, portanto,
num certo sentido, a causa ou determinante do signo, mesmo se 0 signo representar
seu objeto falsamente. Mas dizer que ele representa seu objeto implica que ele afete
uma mente, de tal modo que, de certa maneira, determine naquela mente algo que é
mediatamente devido ao objeto. Essa determinacdo da qual a causa imediata ou
determinante é o signo, e da qual a causa mediata é o objeto, pode ser chamada o
interpretante Santaella (1987, P.36 apud NIEMEYER, 2007, p.77).

O conceito de objeto para a semiotica € baseado na idéia de que ele é o originador
de uma dada semiose, na qual os signos de uma cadeia se referem. Para que algo se faca
representar é necessario um objeto de mediagdo. Faz-se importante a idéia de que por mais
compreensivel que seja o inventario signico deste objeto, ele jamais dara conta de seu objeto
de origem, do contrario, ele perderia a caracteristica signica, passando a ser o objeto em si. O
objeto originario é chamado por Peirce de Objeto Dinamico e da forma como ele se encontra
imediatamente disponivel no signo é chamado de Objeto Imediato. Considerar-se-a neste
estudo a abordagem para futuras analises o objeto como o objeto imediato, a menos que seja
mencionado o objeto dindmico.

Os signos podem ainda ser classificados a partir de seu carater iconico:
representacdo feita por semelhanca, carater indicial: quando a representacédo € feita por meio
de marcas que o Objeto dindmico causa ou carater simbdlico: a representacdo se da sob

convencdo. Para ilustrar redesenhou-se conforme a representacdo de Niemeyer a tabela a

sequir:
imagem
icone @ diagrama
metafora
Objeto
o a0 @ indice simbolo S SiTP0k0 smborco
simbolo indicial

Tabela 3: icone, indice e simbolo
Fonte: Juliana Bonfante / Lucy Niemeyer (2007, p.42).
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O objeto do icone sera sempre uma possibilidade de produzir uma impressao,

rompendo com O processo abstrativo, porque mantém o interpretante no nivel da

primeiridade, isto é, mantém-se, por assim dizer, na ebulicdo das conjecturas e hipdteses,

fonte de todas as descobertas. O icone é sempre um quase-signo: algo que se da a

contemplagéo.

Uma pintura abstrata, por exemplo, considerando o seu carater qualitativo (ou seja,
suas cores, luminosidade, volumes, texturas, formas) s6 pode ser um icone. E isto
porque esse conjunto de qualidades inseparaveis, que |4 se apresenta in totum, ndo
representa de fato nenhuma outra coisa (SANTAELLA, 1994, p.68).

O dominio do indice é o da secundidade, da relacdo material, que da existéncia. E

o plano no qual se revelam as singularidades do universo ao qual o signo pertence. Este nivel

observa o conceito, o significado, busca os sentidos (que estdo em outro nivel, nos simbolos)

precisa do contexto, enfim.

O icone ndo tem conexdo dindmica alguma com o objeto que representa,
simplesmente acontece que suas qualidades se assemelham as do objeto e excitam
sensacOes analogas na mente para a qual é uma semelhanga. Mas, na verdade, ndo
mantém conexdo com elas. O indice esta fisicamente conectado com o seu objeto,
formam ambos, um par orgénico, porém a mente interpretante nada tem a ver com
essa conexao, exceto o fato de registra-la, depois de estabelecida (PEIRCE, 2003,
p.73).

O nivel simbdlico € o nivel de analise que estabelece as relagdes entre o signo, seu

objeto e os seus significados, e as relagdes sociais que dai se formam e se instauram.

Um simbolo, uma vez existindo, espalha-se entre as pessoas. No uso e na pratica seu
significado cresce. Palavras como forca, lei, riqueza, casamento veiculam-nos
significados bem distintos dos veiculados para nossos antepassados barbaros. O
simbolo pode, como a esfinge de Emerson, dizer ao homem: De teu olho sou um
olhar (PEIRCE, 2005, p.73-74).

2.2.2 A classificacdo dos signos.

Para uma abordagem um pouco mais aprofundada, observa-se que de acordo com

No6th (1995, p.76), Peirce dividiu os signos com base nas trés categorias fundamentais,

segundo as quais 0 signo em si mesmo sera uma mera qualidade, um existente, um concreto

ou uma lei geral. Assim formou trés tricotomias.
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Na categoria da primeiridade verifica-se o qualissigno, que segundo Peirce € uma
qualidade que é um signo. Nao pode em verdade atuar como um signo enquanto nédo se
corporificar (N6th apud Peirce in CP, 2008, p. 2.244). Também, quando o signo se corporifica
passa a pertencer a classe da secundidade, “do existente concreto”, do objeto real, denomina-
se sinssigno, por serem segundo Peirce apud NOth, signos singulares. Sendo que “o
representamen de um sinssigno € uma coisa ou evento que existe atualmente como um signo
singular”. Peirce (apud NOTH IN CP, 2008, p. 2.245). Na terceira classe dos signos temos o
legissigno, que procede de uma lei que é um signo. Todo signo convencional é um legissigno.
N&o é um objeto singular, mas um tipo geral sobre o qual hd uma concordéncia de que seja
significante”. Peirce (apud NOTH IN CP, 2008, p.2.246). Dessa forma cada palavra de uma
lingua é um legissigno e quando transformada em proposicdo pode aparecer como um
sinssigno, que sdo como ocorréncias de legissignos, ou réplicas. Peirce (apud NOTH IN CP,
2008, p. 2.246).

No esquema a seguir, representado na tabela 4, pode-se observar a relacéo entre

cada signo de acordo com os Vértices: representamen, objeto e interpretante.

quali-signo

signo em si
representamen

sin-signo legi-signo

icone rema

signo 4 \

objeto

indice simbolo dicente argument;:
Tabela 4: As trés principais triades do signo

Fonte: Juliana / Lucy Niemeyer, 2007, p.46.

A primeira tricotomia que envolve a natureza material do signo ocorre em relacéo
ao signo consigo mesmo por uma qualidade, uma singularidade ou uma lei geral. Assim, um
signo pode ser um qualissigno, um sinssigno ou um legissigno. A segunda tricotomia diz
respeito a relacdo do signo com seu objeto. Dessa forma, um signo pode ser um icone, um
indice ou um simbolo. A terceira tricotomia relaciona o signo ao seu interpretante. Um signo

pode ser um rema, um dicissigno/dicente ou um argumento. Assim, seguindo essa logica,
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elaborou-se um pequeno resumo dos critérios que Peirce (2008), desenvolveu ao efetuar suas

analises triadicas do signo.

as nove categorias do signo

distribuidas pelas tres tricotomias

categorias o \ o

primeiridade g secundidade @ terceiridade
tricotomias
1 quali-signo sin-signo legi-signo
Repres:entamen signo qualitativo coisa real signo
em sl objeto real como lei
signo-signo eplica
2 . icone indice simbolo
signo-objeto aparéncia signo que tem conceito geral
relagao ao imagem signo que relagao com o convengao
objeto imita o objeto objeto real
3 rema dicente argumento
S|gno-|nter- termo proposigéo silogismo, lei,
pretante possibilidade ou frase conhecimento
relagdo ao qualitativa fato concreto razao

dici-signo

interpretante

Tabela 5: As nove principais classes do signo.

Fonte: Juliana

Ao aplicar as trés categorias triadicas de primeiridade, secundidade e terceiridade,
na perspectiva do representamen, do objeto e do interpretante, observa-se ao total nove
categorias distribuidas pelas trés tricotomias observadas a partir da tabela 5 representada
acima, contendo exemplos que facilitam a compreensdo como extensdo dos conceitos
apresentados. Para NOth, ao interpretar Peirce (2008), cada um dos signos deve ser
determinado pelos seus trés constituintes e pelos seus trés modos categéricos, portanto
apresenta-se um total de 3 x 3 x 3 = 27, vinte e sete classes de signos, dos quais existem
determinadas combinagdes impossiveis que acabam reduzindo o nimero de combinacBes

vélidas para dez classes principais®.

® Primeira: Qualissigno, iconico, rematico: um qualissigno (e.g. uma sensacao de “vermelho™) é uma qualidade
qualquer, na medida em que for um signo.

Segunda: Sinsigno, iconico, rematico: um sin-signo icdnico (e.g. um diagrama individual) é todo objeto de
experiéncia a medida em que alguma de suas qualidades faca-o determinar a idéia de um objeto.
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As combinacdes das tricotomias de Peirce (2008), que originam as dez classes do
signo constituem um metodo de andlise que permite distinguir diferentes aspectos
comunicacionais por intermédio da semidtica, fazendo desta uma ferramenta de fundamental
importancia em diversos estudos no campo das comunicacgdes, especialmente as visuais.
Porém, em relacdo a sua realizagdo ou ocorréncia no mundo, os signos podem assumir
caracteristicas diversas segundo 0s casos e as circunstancias em que sdo usados, todos
necessitam de seu contexto.

Assim, pode-se através de um processo de continuidade promover a
transformacdo signica, pois o signo e sua explicagdo formam outro signo. E este,
provavelmente, exigird uma explicacdo adicional, o que formara um signo ainda mais amplo.
E assim sucessivamente, formando uma semiose. A partir da visdo pragmatica, percebe-se a

contribuicdo da semidtica para a publicidade a fim de utilizar como ferramenta de analise no

Terceira: Sinsigno, indicativo, rematico: um sin-signo indicial rematico (e.g. um grito espontaneo) é todo objeto
da experiéncia direta a medida em que dirige a atencdo para um Objeto pelo qual sua presenca é determinada.

Quarta: Sinsigno, indicial, dicente: um sin-signo indicativo dicente (e.g. um cata-vento) é todo objeto da
experiéncia direta na medida em que & um signo e, como tal, propicia informacao a respeito de seu Objeto, isto
s0 ele pode fazer por ser realmente afetado por seu Objeto, de tal forma que é necessariamente um Indice.

Quinta: Legisigno, icbnico, rematico: um legi-signo icdnico (e.g. um diagrama, a parte sua individualidade
fatica) é todo tipo ou lei geral, na medida em que exige que cada um de seus casos corporifique uma qualidade
definida que o torna adequado para trazer a mente a idéia de um objeto semelhante.

Sexta: Legisigno, indicial, reméatico: um legi-signo indicial remético (e.g. um pronome demonstrativo) é todo
tipo ou lei geral, qualquer que seja 0 modo pelo qual foi estabelecido, que requer que cada um de seus casos seja
realmente afetado por seu Objeto de tal modo que simplesmente atraia a atengéo para esse Objeto.

Sétima: Legisigno, indicial, dicente: um legi-signo indicial dicente (e.g., o pregdo de um mascate) é todo tipo ou
lei geral, qualquer que seja 0 modo pelo qual foi estabelecido, que requer que cada um de seus casos seja
realmente afetado por seu objeto de tal modo que forneca uma informacgéo definida a respeito desse Objeto.

Oitava: Legisigno, simbélico, rematico: um simbolo remético ou rema simbdlico (e.g. um substantivo comum) é
um signo relacionado com seu objeto por uma associa¢do de idéias gerais, de maneira tal que sua Réplica
desperta uma imagem no espirito, imagem que, devido a certos habitos ou disposi¢des daquele espirito, tende

a produzir um conceito geral, sendo a Réplica interpretada como signo de um objeto que é um caso daquele
conceito.

Nona: Legisigno, simbélico, dicente: um simbolo dicente, ou proposicdo ordinaria, € um signo ligado a seu
objeto através de uma associacdo de idéias gerais e que atua como um simbolo rematico, exceto pelo fato de que
seu pretendido interpretante representa o simbolo dicente como, sendo, com respeito ao que significa, realmente
afetado por seu objeto, de tal modo que a existéncia ou lei que ele traz a mente deve ser realmente ligada com o
objeto indicado.

Décima: Legisigno, simbdlico, argumental: um argumento é um signo cujo interpretante representa seu objeto
como sendo um signo ulterior através de uma lei, a saber, a lei segundo a qual a passagem dessas premissas para
essas conclus@es tende a ser verdadeira. Manifestamente, entdo, seu objeto deve ser geral, ou seja, 0 argumento
deve ser um Simbolo. (PEIRCE, 2008, p. 55-56).
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campo das imagens, conforme Niemeyer (2003, p. 14): “a semiotica ilumina o processo no
qual ocorre a construcao de um sistema de significacdo”.

Ao seguir este viés, identificam-se as varidveis intervenientes nessa dinamica e
verifica-se que a exemplo do Volkswagen/Fusca, trata-se 0 objeto como portador de
representacfes e participante de um processo de comunicagdo. Assim, 0S signos que
organizados em cddigos e constituidos de sistemas de linguagem continua vém alicercar a
base de toda e qualquer forma de comunicacdo. A principal utilidade da semiotica aqui é
possibilitar a descri¢do e a anélise da dimenséo representativa, ou seja, da estruturacéo signica
de objetos, processos ou fenbmenos em varias areas do conhecimento humano.

Das trés tricotomias, a mais importante para este estudo € a segunda, a tricotomia
que trata das relagcbes entre signo e objeto e que caracteriza o icone, o indice e o simbolo,
possibilitando o estudo das relagBes de transformagdo entre o objeto, o intérprete e 0 seu
ambiente semiotico, e dentre estas relacdes, aquelas deduzidas a partir dos simbolos.

2.2.3 Transformacao intersemidtica de Plaza

Ao considerar que a criacdo encara a histéria como linguagem, no que diz respeito
a traducdo, Plaza (2008) contribui com este projeto no sentido de explorar o conceito de
continuidade do signo quando estabelece um paralelo entre o passado como icone,
possibilidade e original a ser traduzido; o presente como indice, tensdo criativo-tradutora,
momento operacional e o futuro como simbolo, quer dizer, a criacdo a procura de um leitor.
Neste sentido a traducdo, “forma privilegiada de recuperacédo da histéria” , pode ser observada
como uma “trama entre passado-presente-futuro”. (PLAZA, 2008, p.8). Dependendo, porém
da direcdo do nosso olhar, essa relacdo vem se transformar pela proeminéncia de um desses
polos.

Ao citar o carater “tatil-sensorial”, “inclusivo” e “abrangente”, das formas
eletronicas, Plaza (2008) vem proporcionar um didlogo que obedece a um ritmo “intervisual”,
“intertextual” e “intersensorial”, envolvendo varios codigos da informacgdo. Essa teoria,
desenvolvida por Plaza onde a tradi¢do recuperada como “novo”, ou melhor, como novidade,
tende a ocultar e opacizar as relagdes de producgéo, exercendo a funcdo ideoldgica de justapor
a qualidade a quantidade.



66

Para Plaza (2008),

Estamos, pois, diante de duas chances: ou o presente recupera o passado como
fetiche, como novidade, como conservadorismo, como nostalgia, ou ele o recupera
de forma critica, tomando aqueles elementos de utopia e sensibilidade que estdo
inscritos no passado e que podem ser liberados como estilhagos ou fragmentos para
fazer face e um projeto transformativo do presente, a iluminar o presente (PLAZA,
2008, p.7).

Neste sentido, o autor observa que “entre os varios cddigos, se instaura uma

fronteira fluida entre informacao e pictoricidade ideografica, uma margem de criacdo.”

E nesses intervalos que o meio adquire a real dimensdo, a sua qualidade, pois cada
mensagem engole canibalisticamente (como cada tecnologia) as anteriores, ja que
todas estdo formadas pela mesma energia (PLAZA, 2008, p.9).

Plaza ainda apresenta um modo, que em seu ponto de vista é o que melhor se
aplica ao projeto de traducdo intersemiotica, ao qual ele se dedica em suas recentes pesquisas
e que para esta dissertacdo serd de grande contribuicdo, onde a recuperacdo da historia
funciona como “afinidade eletiva”, “como histéria da sensibilidade atuante como uma
reorganizacdo do sistema de relacBes da percepc¢do e da sensibilidade, por isso em dialética
com 0 novo™.

Nesse ponto o autor situa o viés de Peirce ao considerar a propria “ideia” como
um icone e possibilidade ainda ndo atualizada, como se através de uma primeira organizagéo a
partir do caos, se formasse um icone, mas ainda ndo suficientemente capaz de ser percebido
em secundidade, muito menos em terceiridade. A partir de outra perspectiva, “o0 novo depende
do devir, isto é, da recepcéo e do repertorio” e ao fazer um estudo sobre a traducdo observa-se

a importancia do aspecto da temporalidade na seguinte afirmacéo:

Na medida em que a criagdo encara a histéria como linguagem, no que diz respeito a
traducdo, podemos aqui estabelecer um paralelo entre o passado como icone, como
possibilidade, como original a ser traduzido, o presente como indice, como tensao
criativo-tradutora, como momento operacional e o futuro como simbolo, quer dizer,
a criacdo a procura de um leitor (PLAZA, 2008, p.8).

Ao caracterizar estas afirmacdes, compreende-se a real importancia do signo e de
suas transformac@es no decorrer da historia, de sua traducgdo através dos mais variados canais
ou midias que podem ideologicamente transformar a imagem de um objeto na sociedade. Esse
carater de transmutacao, que ocorre de signo em signo, compreende que qualquer pensamento

n&o deixa de ser uma traducao.

Quando pensamos, traduzimos aquilo que temos presente a consciéncia, sejam
imagens, sentimentos ou concepcdes (que, alids) ja sdo signos ou quase-signos em
outras representacGes que também servem como signos. Todo pensamento é
traducdo de outro pensamento, pois qualquer pensamento requer ter havido outro
pensamento para o qual ele funciona como interpretante. (PLAZA, 2008, p.9).
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Para esclarecer alguns pontos importantes, que acrescentam nesta pesquisa a partir
dos construtos semidticos, pode-se inserir 0 principio da continuidade apresentado por
Charles Sanders Peirce (2008), onde para ele, o signo ndo é uma entidade monolitica, mas um
complexo de relagdes triddicas, que possuem certo poder de autogeracdo e caracterizam o
processo signico como continuidade e devir. “A definicdo de signo peirciana é um meio
I6gico que explica o processo de semiose (acdo do signo) como transformacéo de signos em
signos. A semiose € uma relacdo de momentos num processo sequencial-sucessivo

ininterrupto.” Para Plaza (2008),

Qualquer pensamento presente, na sua imediaticidade, é mero sentimento e, como
tal, ndo tem significado algum, ndo tem valor cognitivo algum, pois esse valor reside
ndo naquilo que é realmente pensado, mas naquilo a que este pensamento pode ser
conectado numa representacao através de pensamentos subsequentes: de forma que
o significado de um pensamento é ao mesmo tempo, algo virtual. (PLAZA apud
Peirce, 2003, p.17).

Assim, compreende-se pelo carater de transmutagdo do signo que qualquer
pensamento é uma traducdo. Ao pensar, traduzimos, associamos, através de imagens, ligacdes
ao repertorio consciente e inconsciente vividos, sentimentos e outras representacdes. E
traduzindo os conceitos de Peirce compreendemos que todo pensamento € uma tradugdo de
outro pensamento. E “um conhecimento imediato ndo é possivel, visto que ndo ha
conhecimento sem antecedentes pensamentais. Negando, portanto, a concepc¢éo cartesiana de
intuicdo como conhecimento imediato.”

Ao seguir esta légica pode-se colocar a traducdo intersemidtica como “via de
acesso mais interior ao proprio miolo da tradicdo”. A tradugdo como uma prética critico-
criativa na historicidade dos meios de producéo e re-producéo, como leitura, meta-criacéo,
acao sobre estruturas de eventos, como dialogo de signos, sintese e reescritura da histéria. Os
objetos, estados e eventos podem ser reescritos na historicidade e sua imagem pode ser
transformada a partir de um novo cenério, necessidades, de novas ideologias e um velho
conceito podera ser quase que completamente esquecido.

Essa é a idéia que perpetuou o interior do modernismo, através da reciclagem, da
transformacéo, do descarte, mas sempre lembrando a linha de tempo passado-presente-futuro,
é quando ocorre a transformacao. Sem o principio ndo existe continuidade. Em sintese, Plaza
(2008) descreve que passado-presente-futuro, ou original-traducédo-recepgdo, estdo
necessariamente atravessados pelos meios de producdo social e artistica, pois é na traducao
dos momentos da histéria para o presente que aparece como forma dominante ndo a verdade

do passado, mas a construcéo inteligivel de nosso tempo. Para o autor:
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A mediacdo do mundo pelo signo ndo se faz sem profundas modificacGes na
consciéncia, visto que cada sistema-padrdo de linguagem nos imp8e suas normas,
canones, ora enrijecendo, ora liberando a consciéncia, ora colocando a sua sintaxe
como moldura que se interpde entre n6s e o mundo real. A expressdo de nossos
pensamentos € circunscrita pelas limitagces da linguagem. Ao povoar o mundo de
signos, da-se um sentido ao mundo, 0 homem educa o mundo e é educado por ele, 0
homem pensa com signos e é pensado pelos signos, a natureza se faz paisagem e o
mundo “uma floresta de simbolos”. Ou como diz Ransdell: “O homem propde, 0
signo dispde.” (PLAZA, 2008, p.9).

O signo é, portanto, mediacdo como ser social nooldgico que se supde enraizado
numa comunidade. SO através dessa mediacdo “a constituicdo do real qua real pode ser
considerada como atingida, ou seja, no sentido de uma conquista intersubjetiva da
comunidade mediadora que produz os signos e € por eles produzida”. Mas sendo dialogica, a
linguagem é necessariamente social, pois todo conhecimento € mediado pela linguagem que
ndo é propriamente individual, mas coletiva. Ao seguir os conceitos de traducédo
intersemiotica e no sentido de transmutacdo do signo em mito, questiona-se: a linguagem
publicitaria pode transmutar as imagens? E possivel mitologizar a imagem? O que é um mito?
A partir destes questionamentos procurou-se conceituar a linguagem da propaganda e logo

mais adiante o mito.

2.3 A LINGUAGEM DA PROPAGANDA

O surgimento do fenbmeno social chamado propaganda pode ser verificado na
Gréa-Bretanha no comeco do século XVIII, a partir do surgimento da classe média, que
relativamente grande, ja alfabetizada, preconizou a existéncia da propaganda no sentido
moderno. Para a época, 0s anuncios eram dirigidos aos fregueses dos cafés, onde ocorria a
pratica de leitura de revistas e jornais, os produtos anunciados eram em sua maioria de
supérfluos, como cafés, chés, livros, perucas, po¢des, cosméticos e concertos, bem como

bilhetes de loteria.
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2.3.1 A estética da propaganda

Para Harris e Seldon (1962, apud VESTERGAARD & SCHRODER, 2000, p.40),
a propaganda possui como maior carater conceitual o fato de ser uma noticia publica, de ser
destinada a divulgar informagdes, obviamente com vistas a promogdo de vendas de bens e

Servigos negociaveis.

Na medida em que o aparelho de produgcdo de uma sociedade ndo esteja
suficientemente desenvolvido para satisfazer mais que as meras necessidades
materiais da populagdo, é claro que nao ha lugar para a propaganda. Para que esta
tenha algum sentido, pelo menos um segmento da populagdo tera que viver acima do
nivel da subsisténcia: no momento em que isso acontece, 0s produtores de bens
materialmente “desnecessarios "devem fazer alguma coisa para que as pessoas
queiram adquiri-los (Vestergaard & Schroder, 2000, p.3).

Assim, a propaganda obteve sua verdadeira expansdo no final do século XIX,
guando as técnicas de producdo em massa, desenvolvidas inicialmente por Johannes
Gensfleisch zur Laden zum Gutenberg em 1434, considerado o pai da imprensa na Alemanha,
foram aperfeicoadas, resultando nas midias mais difundidas como: o jornal, a revista,
almanaques e cartazes (lambe-lambe). O radio, criado no fim do século XIX pelo italiano
Guglielmo Marconi, no fim do século XIX, mas concedido o mérito de criacdo a Nikola
Tesla, tendo em vista que Marconi usara 19 patentes de Tesla em seu projeto, e o sistema
eletronico completo de televisdo que foi demonstrado por John Logie Baird, Philo Farnsworth
e Philo Taylor Farnsworth em 1927, em Londres, com a sua utilizacdo efetiva inicialmente
nas universidades para a difusdo de encontros cientificos, incidiu mais adiante por toda a
Europa, com o surto econémico do pds-guerra, iniciando sua expansdo na década de 50.

Enguanto isso, 0 mercado atingiu um nivel de desenvolvimento em que um maior
numero de empresas produzia mercadorias de qualidade mais ou menos iguais a precos mais
Ou menos iguais, com o surgimento da superproducdo e da subdemanda, tornou-se necessario
estimular o mercado de modo que a técnica publicitaria mudou de um sentido proclamativo
para o persuasivo. Esses dois fatores determinam a expansdo da atividade publicitaria e
foram, por sua vez, favorecidos por ela: na Gré-Bretanha, as despesas com propaganda
aumentaram de 0,9% do Produto Interno Bruto, em 1952, para 1,4% em 1960, ou de 1,2%

para 1,9% da despesa total dos consumidores.
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Para Reekie (1974 apud VESTERGAARD & SCHRODER, 2000, p.7-8), alguns
especialistas em consumo defendiam uma propaganda mais fiel, mais informativa e menos
persuasiva, ao passo que os apologistas da propaganda respondiam que ela era franca e
legitimamente persuasiva, mas que persuadia pelo fato de ser informativa. Até meados da
década de 50 a propaganda era praticamente impressa, utilizando como principais veiculos 0s
cartazes, panfletos, jornais e as revistas em menor escala. Ao considerar que 0S sujeitos
sociais precisam de lacos emocionais como amor, amizade, reconhecimento dos semelhantes,
de pertencer a determinados grupos, de ter consciéncia desse pertencimento e de suas proprias
individualidades em relagdo aos grupos sociais circundantes, percebe-se alguns exemplos de
necessidades sociais dos sujeitos.

Para tanto, o fato do consumo de bens, resulta na satisfacdo ao mesmo tempo das
necessidades materiais e sociais dos mesmos. Os grupos sociais identificam-se por suas
atitudes, maneiras e habitos de consumo, por exemplo, pelo seu veiculo de transporte ou pelas
roupas que vestem. Dessa forma Barthes (1967, p.41 apud VESTERGAARD & SCHRODER,
2000, p.5), elucida:

Os objetos que usamos e consumimos deixam de ser meros objetos de uso para se
transformar em veiculos de informacéo. Os objetos sdo semantizados, o que permite
aos anunciantes explorar a necessidade de pertencer a associacdes, de identificacdo
do ego e assim por diante. Barthes (1967, p.41 apud VESTERGAARD &
SCHRODER, 2000, p.5),

Toda a questdo assimilada s6 pode se tornar verdadeira sob a importante condicéao
de que se trate de um sistema capitalista, pois € a partir de dois eixos, “uma esfera de
producéo de mercadorias e uma esfera de circulacdo e troca de mercadorias e moeda” que esta
teoria podera alicercar a préaxis. A partir da estética das mercadorias, “Warenasthetik™, quanto
mais atraente o produto, mais as pessoas desejardo adquiri-lo e menor sera o intervalo entre a
data em que ele sai da fabrica e aquela em que é vendido. Para Haug (1971, apud
VESTERGAARD & SCHRODER, 2000, p.15) a estética pode ser inerente ao produto através
do design nos automdveis, do aroma nos liquidos de limpeza, ou da cor em bebidas.
“Perfeitamente irrelevantes para o valor de uso material do produto”, assim, ndo sO a
publicidade contribui para a estetizacdo dos produtos tornando-os mais agradaveis para 0
publico, como também o proprio anuncio se converte numa realizacao estética.

Ainda para os autores, a estetizacdo da mensagem significa que “os anuncios
podem ser analisados por meio de técnicas geralmente aplicadas as artes verbais e visuais e,

na verdade, a propaganda vem representar um género subliterario”.
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A estetica do produto possui um papel relevante nessa diferenciagdo, como citam
0s autores sobre o caso da concorréncia, duas fabricantes de veiculos entre a Ford e a General
Motors em 1918, quando a GM comecou a fabricar Chevrolet coloridos, Henry Ford em uma
frase famosa sobre a escolha da cor de um veiculo afirmava: “O cliente pode ter o carro da cor
que quiser, contanto que seja preto” [...] “Pode pinta-los de qualquer cor, contanto que sejam
pretos”. Ford costumava dizer que qualquer pessoa poderia comprar seu carro, "desde que
fosse preto”. O preto era a cor mais barata e de secagem mais rapida, condicdo essencial para
tornar o automével um bem acessivel e os resultados foram desastrosos para a Ford e com o

tempo teve que adaptar seu produto ao publico.

N&o s6 o produto, mas também os consumidores passam por um processo de
estetizacdo. Se 0 anunciante desejasse reivindicar qualquer valor social de uso para o
seu produto, seria obrigado a deixar a &rea das informagdes concretas para entrar na
area da persuasdo (VESTERGAARD & SCHRODER, 2000, p.8).

Neste sentido, pode-se examinar como a mensagem publicitaria é comunicada e
como as ilustragdes formam uma importante parte no conjunto da mensagem. E dentro da
estética ainda pode-se prestar a observacdo de que o papel da propaganda consiste em
influenciar os consumidores no sentido da aquisicdo do produto e da intencdo que a mesma
possui a partir de uma estratégia montada administrativamente e que é representada
visualmente, imbuida de sonhos, desejos e da criacdo de novas necessidades na vida dos
consumidores, ainda de acordo com Brown (1963, apud VESTERGAARD & SCHRODER,
2000, p.77) “de ser capaz de retardar ou acelerar as tendéncias existentes”.

Portanto, se as agéncias conhecerem o seu oficio, € esperar que a propaganda reflita
muito de perto as tendéncias do momento e os sistemas de valores da sociedade. E

de esperar que 0 método de persuasao varie conforme o produto e conforme a idade,
0 sexo e a classe social do provavel comprador (Vestergaard & Schroder, 2000, p.9).

2.3.2 Comunicacao verbal e ndo-verbal

A propaganda constitui-se em uma forma puablica de comunicacdo verbal e
também ndo-verbal. O conceito principal, que permeia a mensagem o0cOrre em pProcesso
criativo com uso da linguagem e representado visualmente. Os elementos textuais e

imagéticos formam uma peca de propaganda e envolvem a sociedade com intengdes nem
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sempre tdo nitidas, mas que marcam, impG@e, seduzem e estabelecem algum sentido funcional
para uma determinada ideologia.

Na andlise da comunicacdo, qualquer objeto de estudo recebe o nome de texto.
Uma conversa durante uma recep¢do, um romance, um filme ou um andncio, tudo é, portanto,
considerado texto, nesta acepcdo da palavra. O texto existe numa situacdo particular de
comunicacdo, é uma unidade estruturada e comunica significado. Assim para Vestergaard &
Schroder (2000), todo texto pode e deve ser estudado de acordo com o seu funcionamento na
situacdo de comunicacgéo e de que forma suas partes estdo unidas num todo. A seguir, tabela

6, com 0 esquema basico da comunicagao.

processo de comunicacao
esquema basico

contexto

ficado

Tabela 6: Processo de comunicacéo.

Fonte: Juliana

Este esquema € uma representacéo grafica da situacdo de comunicagéo, elaborado
a partir do linguista russo Roman Jakobson (1896-1982), pioneiro da andlise estrutural da
linguagem, poesia e arte, que propde um apanhado sumario relativo aos fatores constitutivos
de qualquer processo linguistico, de qualquer ato de comunicacdo verbal, baseado em seis
polos dos “fatores inalienaveis” da comunicacao verbal e de qualquer ato de comunicacéo.

Neste sentido, percebe-se que a comunicacdo envolve necessariamente a
participacdo de pelo menos dois sujeitos, um emissor e um receptor. O significado, que é
transmitido entre os dois protagonistas, deve estar materializado em algum codigo, para que
efetivamente alguma coisa seja comunicada. Ainda, para que O emissor e 0 receptor se
comuniquem, eles devem estar em contato um com o outro, a partir de um canal, como as
ondas de som, letras no papel ou desenhos em uma parede. Todo ato de comunicagdo se
verifica em um dado contexto, e isso depende da situacdo em que 0 emissor e 0 receptor se
acham, incluindo os acontecimentos imediatamente anteriores, embora o contexto também
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englobe a situacao cultural mais ampla de ambos, bem como o conhecimento que tenham da
situacdo deles e de sua cultura.

Em se tratando da aplicacdo na propaganda, a relacdo entre esse modelo abstrato e
genérico de comunicacdo, a verdadeira situacdo se faz clara: o emissor € 0 anunciante, 0
receptor é o leitor, o significado transmitido refere-se ao produto, mais especificamente,
uma tentativa de induzir o leitor a adquirir o mesmo, o c6digo, no caso do anuncio impresso é
a linguagem, mas também certa espécie de cddigo visual, o canal consiste em publicacdes
impressas e o0 contexto inclui aspectos como a situacdo do leitor. A linguagem se faz
necessaria para a expressdo das emocdes, para informar os leitores sobre fatos, influenciar
atos e pensamentos dos individuos e comunicar efetivamente os sujeitos ou partes. Sendo
assim, a publicidade se apropria das ferramentas da linguistica e faz uso de determinadas
funcbes de linguagem®, estas por sua vez acabam criando certos clichés sociais,

estereotipando e transformando de acordo com novas tendéncias os padrdes sociais.

6 a) Funcdo expressiva: a linguagem focaliza o emissor, seus sentimentos, desejos, atitudes e vontades. E esta a
fungdo emprega-se ao afirmamos como individuos. Condenar, desculpar, perdoar, aprovar, elogiar e censurar sdo
exemplos de atos de comunicagdo expressivos (ou atos de fala, cf. Searle, 1969, 1971).

b) Func¢do diretiva: a linguagem esta voltada ao receptor, se destina a influenciar os atos, emogdes, crencgas e
atitudes do destinatario. Convencer, aconselhar, recomendar, exortar, convidar, permitir, ordenar, compelir,
advertir e ameacar sdo exemplos de atos de fala diretivos.

¢) Func¢do informacional: esta, por sua vez, focaliza o significado. Ao transmitir para o interlocutor
informagBes que ele ainda ndo possui ou ao pedir uma informagdo, usa-se a linguagem de maneira
informacional. Informar, relatar, descrever, afirmar, declarar, manter, solicitar, confirmar e refutar sdo atos de
fala informacionais.

d) Fung¢do metalinguistica: intenciona-se ao cddigo, a lingua é empregada para discorrer sobre a lingua de que
se fala — por exemplo, anunciando coisas como “controvérsia é uma palavra que se pronuncia acentuada a
terceira silaba”.

e) Funcéo interacional: ocupa-se do canal, é empregada para criar, manter e encerrar 0 contato entre 0 emissor
e 0 receptor, adquirira importancia especial se os interlocutores ndo estiverem em contato visual um com o outro,
como sucede numa conversa telefénica.

f) Fungéo contextual: relacionada ao contexto. Afora algumas expressdes rituais — como “esta aberta a sesséo”
OU “a sessdo esta suspensa por dez minutos” — cuja Unica fungdo consiste em criar ou cancelar um contexto, é
dificil imaginar enunciados mais extensos com funcéo puramente contextual.

g) Funcao poética: voltada ao mesmo tempo para o cédigo e para o significado: o cddigo é empregado de forma
especial, a fim de comunicar um significado que, de outra maneira, ndo seria objeto de comunicac&o.
Naturalmente, o uso “poético” especial do cddigo fica mais evidente quando se recorre a instrumentos poéticos
consagrados, como rima, ritmo e metaforas, mas ndo € preciso que eles estejam presentes para que a linguagem
tenha essa caracteristica.
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2.3.3 O anuncio publicitario

Para um anuncio publicitario € importante observar que ele é composto além dos
sujeitos, objetos e verbos, também de unidades de informacdo que podem se interpolar de
varias formas em relacdo umas as outras, adquirindo assim diferentes graus de importancia.
Ao lidar com a estrutura da informacdo, na situacdo de comunicacdo propagandistica,
observam-se trés agentes que devem ser considerados na peca: o0 anunciante, o produto e o
comprador potencial. A caracterizacdo desses elementos varia segundo fatores como: sexo,
classe social, localizacdo geografica, aspectos culturais e habitos dos compradores.

Muitas vezes sindnimos do préprio termo, as imagens constituem uma espécie de
prototipo da imagem da midia. Quando ndo simplesmente da imagem. O emprego um tanto
iconoclasta do termo pretende insistir na amnésia aparente de nossa época. Assim como na
funcdo maégica atrativa atribuida as pecas publicitérias, que formaram um dos primeiros
objetos de observacdo para a semiologia da imagem, estreante da década de sessenta, que por

sua vez forneceu um corpus tedrico novo para a analise da publicidade.

Se a imagem contém signos, € certo que em publicidade esses signos sdo plenos,
formados com vistas a melhor leitura: a imagem publicitaria € franca ou pelo menos
enfatica. A imagem publicitaria, “com toda certeza intencional”, portanto
essencialmente comunicativa e destinada a uma leitura publica, oferece-se como o
campo privilegiado de observacdo dos mecanismos de produgdo de sentido pela
imagem. Barthes, Rhétorique de L’image (apud JOLY, 1996, p.71).

A funcdo da imagem publicitaria deve exibir de uma maneira particularmente
clara seus componentes e seu modo de funcionamento. O texto verbal e a ilustragéo,
combinados a partir de anincios publicitarios se tornam cada vez mais importantes para nossa
sociedade, enquanto dispde-se de um corpo extenso e razoavelmente bem fundamentado de
técnicas linguisticas para o desenvolvimento do estudo dos textos escritos, por outro lado, ha
uma longa e veneravel tradi¢do no estudo das ilustracdes paralelamente.

Para interesse dessa pesquisa sera enfatizada a relacdo entre texto e ilustracdo e a
forma como nos comunicamos por meio de imagens. Quando texto e imagem coincidem nos
veiculos impressos, relacdo mais freqliente entre um e outra se denomina ancoragem. O
sentido deste termo deve ficar bem claro: o texto, por exemplo, uma legenda, proporciona o
elo entre a imagem e a situacdo espacial e temporal que 0os meios puramente visuais de
expressao ndo permitem estabelecer. O termo ndo abrange apenas a ancoragem déitica, mas

tudo o que no texto ancora a imagem na realidade, ajudando a interpreta-la.
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Se alguma coisa pode ser utilizada para comunicar, € porque ela pode representar
outra coisa. Tanto na linguistica como na semiotica, costuma-se chamar a funcao
representativa de funcdo signica. No icone, a relacdo entre signo e objeto ou é natural ou
motivada. Quer dizer, em certo aspecto culturalmente relevante o signo nos impressiona pela

semelhanga com seu objeto.

Essa similitude pode variar desde as propriedades fisicas (como no caso de uma
espingarda de brinquedo que representa uma espingarda de verdade) até uma remota
igualdade de uso (um cabo de vassoura pode representar um cavalo, pois ambos
podem ser cavalgados (Joly, 1996, p.52).

Da mesma forma, a similaridade pode depender de uma convencdo, em maior ou
menor medida, um circulo com trés linhas e uma curva representara um rosto humano
sorridente ou triste, conforme a curva esteja voltada para cima ou para baixo. Como exemplo
de icone menos convencional (Joly, 1996) questiona: de que maneira uma boa distribuicao de
sombras de branco e cinza poderia representar um saboroso copo de cerveja gelada e
espumante? A forma mais simples de ilustracdo publicitaria é, de fato, a imagem iconica: a
foto do produto contra um fundo neutro.

Sdo elementos estruturais de um anuncio: a ilustracdo, o ambiente, o titulo,
subtitulo, o texto, a assinatura, o slogan, o logotipo e a fotografia. A ordem de montagem,
composicdo e leitura destes elementos ira refletir diretamente nos objetivos de um andncio
publicitario. Consequentemente, os padrdes culturais, emocionais e estéticos dos sujeitos
leitores irdo preconizar um posicionamento mitico com relacdo ao objeto propagado. Para

tanto, faz-se necessario um estudo breve sobre o mito e suas relacdes com a propaganda.

2.4 O MITO NA PROPAGANDA

“O mito é uma fala”, é com essa afirmacéo que Barthes (1993), introduz seu livro
“Mitologias”, e conduz que 0 mito é um sistema de comunicacdo, € uma mensagem... Ele é
um modo de significacdo, uma forma. E ja que o mito € uma fala, tudo pode constituir um
mito, desde que seja suscetivel de ser julgado por um discurso. O mito ndo se define pela
maneira como é proferido e o autor define que tudo pode ser considerado mito, pois o

universo é infinitamente sugestivo. Certamente pode-se conceber que existam mitos muito
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antigos, mas nao eternos, pois € a histdria que transforma o real em discurso, é ela e sé ela que
comanda a vida e a morte da linguagem mitica.

Longinqua ou ndo, a mitologia sé pode ter um fundamento historico, visto que o
mito é uma fala escolhida pela histéria, ndo poderia de modo algum surgir da “natureza” das
coisas. Para o relevante teor desta pesquisa, obtém-se da constitutiva tese barthesiana que a
fala ¢ uma mensagem. E que necessariamente ndo é oral, mas sim formada por escritas ou por
representacdes. A fala mitica €, portanto, formada por uma matéria ja trabalhada em vista de
uma comunicagdo apropriada e todas as matérias-primas do mito, quer sejam representativas
quer graficas, pressupdem uma consciéncia significante e é por isso que se pode racionar

sobre eles independentemente da sua matéria. Para Barthes:

A imagem é certamente mais imperativa do que a escrita, pois impde a significagdo
de uma s6 vez, sem analisa-la, sem disperséa-la... A imagem transforma-se numa
escrita, a partir do momento em que é significativa: como a escrita, ela exige uma
lexis (BARTHES, 1993, p. 132).

Neste sentido, percebe-se que a razdo mitica da linguagem, discurso, fala ou toda
a sintese significativa, quer verbal ou visual, como por exemplo, uma imagem, sera
considerada fala exatamente em suas proprias palavras como um artigo de jornal e ainda
seguindo os pormenores barthesianos, pode-se considerar 0 mito um sistema semioldgico,
como um estudo da fala. A mitologia torna-se apenas um fragmento dessa vasta ciéncia dos
signos postulada por Saussure, com o nome de semiologia. No estudo semioldgico existe,
portanto, o significante, o significado, e o signo, que é o total associativo dos dois primeiros
termos.

Existem, entre o significante, o significado e o signo, implicagbes funcionais
como a da parte ao todo, bastante estreitas, que promovem, a partir de suas distin¢Ges, uma
importancia capital para o estudo do mito como esquema semioldgico. Para Saussure, 0
significado é o conceito, o significante é a imagem acustica (de ordem psiquica), e a relacdo
entre 0 conceito e a imagem € o signo (a palavra, por exemplo), entidade concreta. Entdo, a
partir de um olhar no campo das ciéncias da linguagem questiona-se a funcéo especifica do
mito, entdo Barthes (1993), vem responder a esta questdo ao dizer que sua funcdo é

“transformar um sentido em forma”. A nocéo de Barthes (1993), de que tudo é mito esta em
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sincronia com a sensibilidade pés-moderna que na esteira de Kant’, acredita ndo haver
realidade objetiva, tudo é mera percepgéo.

Assim, de encontro ao campo especifico da linguagem da propaganda, o mito
consiste na sua capacidade de construir e manter marcas de sucesso duradouro ao criar
entidades perceptuais que refletem valores, sonhos e fantasias de seu leitor. A publicidade
transforma produtos em marcas, mitologizando-os, humanizando-os e dando-lhes identidades
precisas, personalidades e sensibilidades que refletem os nossos habitos. Para Randazzo
(1996, p.19), o mito na propaganda “funciona como uma forma romanceada de comunicagéo,
uma ficcdo narrativa que usa personagens, lugares e situacdes ficticias a fim de envolver seu

leitor.” Conforme o autor,

A mitologia latente do produto vai além dos atributos fisicos/beneficios e uso do
produto. Essa mitologia abarca a totalidade das percepcdes, crencgas, folclores,
experiéncias, e sentimentos associados ao objeto em questdo (RANDAZZO, 1996,
p.19).

De certa forma pode-se considerar que a publicidade é o meio pelo qual é
permitido determinado acesso a mente de seus leitores, “ao criar um inventario perceptual de
imagens, simbolos e sensacfes, que definem a identidade perceptual chamada de marca”.
(Randazzo, 1996, p.27). Assim, sedutores mundos e personagens criados, passam a se
associar aos objetos e cada objeto reforca sua expressao cultural, ideologica e identitaria como

um distintivo em sua propria mitologia de marca.

2.4.1 A ideologia na publicidade

De forma direta, historicamente ja observada, pode-se afirmar que toda
propaganda possui como objetivo final a venda de uma mercadoria ou ideologia e para
concluir efetivamente este objetivo o publicitario precisa vencer o primeiro obstaculo que é o

de conseguir que seu anincio seja notado socialmente.

’ Barthes memora Kant ao afirmar que a mente ndo absorve o conhecimento de
forma passiva, mas sim, o interpreta de forma ativa, de onde se conclui que todo

conhecimento é interpretativo.
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Depois de captada a atencdo do leitor, a peca deve convencé-lo de que o tema
abordado € de seu interesse, 0 anuncio deve convencer o leitor de que o produto vai satisfazer
determinada necessidade ou ainda criar uma nova que até entdo ndo fora sentida. Assim, o
leitor convencido de que a marca anunciada possui qualidades que a tornam superior as
similares, certamente ird posicionar sua imagem no momento da compra.

Estrategicamente e perspicazmente o0 anuncio de certa forma “ideal” deve ser
diagramado de tal forma que sua assimilacdo deve ser rapida e a maior parte da mensagem
atinja aquele leitor que o vé, mas resolve ndo ler. Lund, 1947, p.83 (apud VESTERGAARD
& SCHRODER, 2000, p.47) resume assim a tarefa do homem de propaganda: “chamar a
atencdo, despertar o interesse, estimular o desejo, criar convic¢ao e induzir a agéo”.

Mas, teoricamente, o meio mais simplificado de despertar o interesse em um
anuncio seria de colocar apenas o nome do produto ao lado de sua imagem, mas ao exigir a
maxima confianga na capacidade de venda e por se tratar de um investimento do anunciante,
ndo se pode menosprezar os apelos mais explicitos que se encontram a disposi¢do. Para
Vestergaard & Schroder (2000), a forca dessa técnica esta na sua propria simplicidade: “se o
anunciante tem tanta confianga no seu produto, este deve ser alguma coisa verdadeiramente
especial.” Ou seja, a prépria proposta da imagem objeto deve ser considerada como principal
possibilidade na publicidade.

O meio mais comum de despertar a atencdo, entretanto, consiste em fazer uma
afirmacdo favoravel ao produto/ideologia no titulo, slogan e cenério. Para Vestergaard &
Schroder (2000), a busca da felicidade pessoal foi reconhecida como um direito universal, no
entanto através das condic¢des sociais reinantes, o individuo sente-se impotente, pois acaba
sobrevivendo a partir de uma contradicdo entre 0 que é e 0 que gostaria de ser, da busca pela
sua personalidade e por suas ideologias. Entdo, chega-se de fato no dilema de adquirir a
perfeita consciéncia dessa contradicdo e de suas causas, passando assim a compreender ou
conviver com os desequilibrios sociais, 0 que implica, entre outras coisas, a derrocada do
capitalismo ou vive constantemente escravo de uma inveja, que em combinacdo com o
sentido de impoténcia, se dissolve em sucessivos devaneios e de possivel desequilibrio
humano.

Para tanto, percebe-se as diferencas entre o que o espectador-comprador “sente que &,
tem ou faz” [...] “o que ele gostaria de ser, ter ou fazer”. As duas lacunas se resumem a uma,
que em vez de ser preenchida pela acdo ou pela experiéncia vivida, é preenchida por sonhos e
desejos. Ainda, para traduzir este pensamento do capitalismo apresentado por Berger,
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0 consumidor médio ndo se surpreende pelo fato de o produto ndo cumprir a
promessa do anuncio, pois a vida 0 acostumou a isso: a busca da felicidade pessoal e
do sucesso é normalmente uma busca va. Mas é preciso alimentar a fantasia: no seu
mundo onirico, ele deleita com um “futuro continuamente adiado” (BERGER, 1972,
p.146).

Se a propaganda funciona no nivel onirico dos sujeitos sociais, torna-se
claramente inadequado condena-la simplesmente por canalizar a atencdo e os desejos dos
leitores para uma terra-de-ninguém, paradisiaca ou quimérica. Sem sombra de davida a
propaganda tem essa capacidade, mas para que seja considerada pertinente, a utopia
apresentada nos andncios deve estar ligada a realidade circundante por uma conexdo causal e

ao convidar-nos para adentrar em seu paraiso imaginario, a propaganda se torna:

Um espelho méagico, no qual uma interpretagdo mais sutil nos permite discernir os
contornos do generalizado descontentamento popular com a vida cotidiana e com as
oportunidades que nos proporciona a sociedade em que vivemos, portanto, a
propaganda se fundamenta no desejo subconsciente de um mundo melhor
(VESTERGAARD & SCHRODER, 2000, p. 132).

Ao se referir a possibilidade da propaganda representar um termémetro da
temperatura ideoldgica social, as autoras Vestergaard & Schroder (2000), relatam que o
préprio conteudo dos meios de comunicagdo de massa pode ser considerado como “uma
celebracdo de experiéncias comuns, de sonhos e esperancgas socialmente compartilhados, que
tal celebracdo ratifica nos leitores”. Neste sentido, se faz essencial estar em contato com a
consciéncia do leitor, “primeiro para captar a sua atencéo e, segundo, para predispd-lo a favor
do produto anunciado”, assim, “o0 andncio tem que agradar aos leitores e jamais perturba-los
ou ofendé-los”, dessarte as esperancas e sonhos dos leitores séo representadas o mais
fielmente possivel para assim penetrarem em sua consciéncia, em forma de pensar, de

ideologias, analisando as estruturas de significado dos anuncios.

A ideologia da propaganda é nefasta porque reforca as tendéncias que procuram
tornar estatica a sociedade — ndo no sentido de evitar o desenvolvimento de novos
produtos e a criacdo de novas oportunidades de lazer, mas no de retardar ou impedir
a revisdo dos principios basicos da ordem social (VESTERGAARD &
SCHRODER, 2000, p.164).

Por outro lado, o uso de elementos que representem movimentos de
descontentamento social ira saciar o desejo de mudanca e atentar os impetos dos leitores, no
caso do objeto em questdo Volkswagen-fusca na década de 30, na Alemanha nazista, as
preocupacdes do povo em geral com a recuperacdo do pos-guerra e do crescente nacionalismo
alcancaram certo nivel de urgéncia e a propaganda do produto incorporou 0s sonhos e

interesses populares de um pais digno e forte, seja para demonstrar sua sensibilidade aos
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anseios do consumidor, seja para acalmar as opinides, concordando em termos vagos que

alguma coisa precisaria ser feita para mudar.

A “temperatura ideolégica” deve ser encarada como uma abstracdo — na verdade, o
paralelismo com a fisiologia humana implica que a ideologia, tal como a
temperatura corporal, nunca é estatica, mas muda constantemente, num processo
cultural complexo. Essa descri¢do, no entanto, pressupde que a ideologia pode fixar-
se num instante momentaneo de repouso. (VESTERGAARD & SCHRODER, 2000,
p.134).

Dessa forma, a publicidade apresenta solucdes que pressupdem a aceitacdo ou
simplesmente a reificacdo de determinados problemas sociais, convidando-nos a vencé-los a
partir da aquisicdo de bens e da transformacdo dos héabitos sociais. Para compreender de que
modo se da a construcdo e a transformacdo da imagem do Volkswagen-fusca a partir da
linguagem publicitaria enquanto paradigma na construcdo do imaginario social da Alemanha
da década de trinta e sua transformagdo semiotica nos Estados Unidos e Brasil na década de
sessenta, procurou-se sintetizar, a partir da teoria da imagem de Aumont (1993) e Joly (1996),
0s conceitos mais importante para este estudo, envolvendo questdes pertinentes para a analise
como a linguagem visual e suas relacbes com o espectador, dispositivo e imagem, esta Ultima
que possui como principal funcdo garantir, reforgar, reafirmar e explicitar a relacdo dos
sujeitos com o mundo visual. E que além do mimetismo também possui como fungédo o saber
sobre o real.

A ilusdo, o duplo e o simulacro que explicam as entranhas das imagens como
construgfes mentais, réplicas e artificialidades que circundam os habitos sociais dos sujeitos.
O imaginéario e a emocao que sustentam criativamente as verdades e a realidade, também os
codigos a serem representados. Na teoria da imagem, o processo semantico fundamental para
o0 uso referencial, as fases da imagem, o predicado pictorial e as mensagens verbo-pictoriais.

Na semidtica, resgatou-se a partir da visdo de Peirce (2008) e outros autores de
sumaria importancia as defini¢des, tricotomias e classificacdes signicas capazes de elucubrar
e sistematizar os processos significativos. Também foram demonstrados os aspectos iconicos,
indiciais e simbdlicos com que vem representar o repertdrio signico dos sujeitos sociais e dos
quais se transformardo em objeto de analise deste estudo. Outro topico bastante coerente é 0
processo de continuidade do signo, que pode certamente se transformar de acordo com o
contexto e os habitos adquiridos no mundo, formando por obviedade uma relacdo signica
mais complexa formadora da semiose.

A transformacdo intersemiética de Plaza (2008), que relaciona paralelamente o
conceito de continuidade, a traducdo dos signos a partir de novos signos na trama passado-

presente-futuro que no processo de semiose vem transmutar, leia-se, transformar os signos. A



81

partir destes conceitos apresentados, a linguagem da propaganda apresentada por Vestergaard
& Schroder (2000) e também Joly (1996), vem compor um importante arsenal para o
desenvolvimento da andlise posterior ao perpassar desde o surgimento da burguesia que
preconizou a propaganda moderna e de acordo com seu desenvolvimento midiatico se tornou
capaz de atingir grandes massas e compor novos desejos e criacdes de habitos na sociedade
moderna.

A estética capitalista que imbuiu grande parte do desenvolvimento desta
linguagem, o0 aspecto técnico que vem ao encontro das bases do esteredtipo comunicacional
linguistico, sdo apresentados para exemplificar as tendéncias e padrdes formais estabelecidos
nas situacdes da comunicacdo propagandistica. Os elementos que combinados formam um
anuncio publicitario e o sentido de ancoragem que relacionam um elemento ao outro na
estrutura da mensagem. Reiterando, é claro, o peso da imagem e sua importancia neste estudo.
Por fim, um passeio na base do mito barthesiano e sua aplicacdo na propaganda embasada por
Randazzo (1996), dos quais retratam a infinitude simbdlica da ideologia do anuncio e sua
capacidade de mitologizar objetos, imagens e produtos sociais, canalizando as atencdes e 0s
desejos dos leitores de forma onirica e também representando a temperatura do ideoldgico
social. Nestes termos, propdem-se uma metodologia de anélise a seguir.

2.5 PROPOSTA METODOLOGICA

Além do embasamento da linguagem da propaganda e do mito, a semiética ira
permear as analises a serem discorridas a partir da metodologia de Santaella (2008), elaborada
nos padrdes de estudo de caso referenciados pela autora. Utilizando como exemplo a figura
28, a seguir, 0 anuncio do Volkswagen em um calendario de 1939. Para tanto, reitera-se a
hipdtese do fusca nazista e de sua primeira representacdo grafica em termos de logotipia
(assinatura da peca com o logotipo e slogan do veiculo) apresentada para a sociedade

germanica.



82

— e —— E=——

Figura 28: Anuncio do Volkswagen em calendério, “Kraft Durch Freude-kalender 1939”.

Fonte: Google

O cenario imbuido pela idéia de um familiar passeio de Kdf-Wagen através das
autobahns, ““auto-estradas”, representada nos Alpes nevados, os riscos ilustrativos de
velocidade, o casal sorrindo com o cabelo esvoagante, o slogan Kraft Durch Freud, “a forca
através da alegria”, um dos slogans do nacional socialismo e o primeiro logotipo
desenvolvido aos cuidados do ministro da propaganda Joseph Goebbels garantem um retrato
dos ideais que representaram a imagem do veiculo para a sociedade da época.

A ideologia nazista que embasou o fascinio dos alemaes pelo Kdf-Wagen nasce de
uma emocao comum e generalizada pelos apelos propagandisticos utilizados pelo governo,
assim como pela fixagdo dos conceitos do espirito nacionalista na sociedade. Esta que por sua
vez industrializada, deslocava-se para a democracia, parando depois, no meio do caminho,
formava o contexto ideal para gerar essa emocao.

No anuncio apresentado na pagina a seguir pela figura 29, observam-se 0s
elementos que compdem a peca publicitaria de langamento do Volkswagen no Brasil em 1959,
ilustracdo (desenho do veiculo); ambiente (estrada brasileira); titulo (j& est4 correndo as
estradas do Brasil); subtitulo (Volkswagen brasileiro); textos (1. com as mesmas
caracteristicas e rendimentos que fizeram de Volkswagen. 2. em sua classe o carro mais

vendido em todo o mundo), slogan (Volkswagen do Brasil); logotipo do Volkswagen.
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Figura 29: Anancio do Volkswagen, “Volkswagen Brasileiro”.
Fonte: Google

Na linguagem da propaganda € muito comum recorrer-se as metaforas. Como no
exemplo que segue (figura 30), andncio de revista de uma campanha do Volkswagen de 1965,
modelo 1200 com teto-solar. No titulo ancorado na imagem, “Nova (e arejada) maneira de
passear”, em que, evidentemente, “e arejada” estd empregado metaforicamente (arejada =

teto-solar = liberdade).
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Figura 30: Anuncio do Volkswagen de 1965, modelo 1200, teto-solar.

Fonte: Google

O indice é um signo usado para representar seu objeto, pois normalmente ocorre
em estreita associacdo com ele. A metonimia, velha figura de retérica, apoia-se na relagdo
indicial. Pode-se exemplificar o uso de metonimias como “a coroa”, por “o rei”, e em “a Casa
Branca” por “o governo dos Estados Unidos”. Os signos indiciais sdo extremamente
frequentes nas ilustragdes publicitarias. Muitas das ilustragdes empregadas objetivam o
estabelecimento de uma relacéo indicial entre o produto e alguma outra coisa em que via de
regra se considera ter conotacdes favoraveis.

A tentativa de estabelecer uma relacdo indicial entre certo produto e uma situacéo
desejavel é extremamente frequente nas pegas publicitarias. O anuncio abaixo (Figura 31) do
Volkswagen, 1965, apoia-se huma convencado estabelecida pelo fabricante de que o veiculo
ndo precisa de agua para seu funcionamento, surgindo em varios outros casos a relacdo: fusca

= motor a seco.
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“Obrigado, néio bebo.”

Figura 31: Anincio do Volkswagen, “Obrigado, ndo bebo”.

Fonte: Google

Faz parte de um texto de ancoragem do anuncio a foto do veiculo e de um regador
em sua frente contendo como titulo principal “Obrigado, ndo bebo”, este complementa a
situacdo. De fato, a relacdo fusca = motor a seco esta tdo firmemente estabelecida que um

fusca, por si sO, pode tornar-se um simbolo de motor a seco por convencao iconogréfica.

Os casos mais patentes de simbolos visuais ocorrem quando uma metafora verbal se
interpde entre a imagem e seu objeto: um corac¢do simboliza “amor”, porque na
tradicdo literaria se acredita que tal sentimento reside no coracdo (VESTERGAARD
& SCHRODER, 2000, p.35).

Por razbes Obvias se faz necessario um empenho sistematico do diretor de arte
publicitaria para que se estabeleca um elo entre uma imagem arbitraria, determinado texto e o
produto. Assim, muitas marcas de automoveis tém simbolos completamente ndo-motivados.
Em alguns casos, 0 nome produto vem escrito em tipos caracteristicos que acabam por
simbolizar o produto (por exemplo, Fiat ou Ford). Mas, existem casos em que “a metafora
verbal se interpde entre o simbolo e o produto”, estes sd0 mais numerosos, neste caso a
“expressao verbal intermediaria facilita o estabelecimento do vinculo”. Cita-se o exemplo de
Vestergaard & Schroder (2000), no caso do tigre, elemento da marca Esso (marca de
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combustivel), que se tornou o simbolo do nome do produto a partir da campanha: “Ponha um
tigre no seu tanque”. A metafora verbal que esta por trds do simbolo criou uma equacéo
tigre=forca=gasolina Esso.

Para os autores Vestergaard & Schroder (2000, p.39), as imagens sdo “vetores
muito mais vagos de comunicagdo e consequentemente menos confiaveis, seria 0 caso de
perguntar por que, afinal, se recorre a elas. Por que ndo utilizamos exclusivamente a
linguagem?”

A resposta, obviamente, estd na propria ambiguidade da imagem: aquilo que lhe
falta em precisdo e claridade sobra-lhe em riqueza de informac&o. Por um lado, a
imagem é menos explicita que o texto verbal, mas, por outro, tem a vantagem de
poder comunicar mais coisas de imediato e simultaneamente. Tal como a poesia, as
imagens requerem interpretacdo e, assim, o destinatario é forcado a participar
ativamente, embora quase sempre de maneira subconsciente (VESTERGAARD &
SCHRODER, 2000, p.39).

Ao observar atentamente 0 andncio que segue na figura 32, verifica-se que em
determinado nivel ele retrata um homem e uma mulher. Ele € um pouco mais alto do que ela.
A méao esquerda dele ergue-se num gesto, a direita parece estar apoiada na cintura e o olhar se
fixa num ponto que objetiva o veiculo em miniatura segurado em sua mao. Ela levanta o olhar
para ele, a cabega ligeiramente inclinada, sorri, e a julgar pela posi¢do dos bragos, estd com as
maos apoiadas no homem que se encontra a sua frente, demonstrando uma ligacéo intima de
conjuges. Os dois admiram o objeto na médo dele. O texto “Vocé tem que ter um VW”

complementa a imagem. Um texto de apoio e a marca apresentam o anunciante.
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Miichien Hie | BE, 1962, 1963, 1064, 1865
immar nur erzahlen horam: So wara

im Urlawb enttang der clfaritalienischen Seen. ..
im dem Hochalpen... an der Casta Brava...
an den Yoohanender ... mal kie, mal don ?
Abet ngsal Manter mitarlefian, dag woler. Sie,
wi der Frengail - wirklich fra sein

und wa'e lohni - dabei sein.

Eben: Eiren VM misaken Sne Pabeanl

@ Wilrguwsganward MG

Figura 32: Anincio do Volkswagen, “Vocé tem que ter um VW,
Fonte: Google

Barthes, 1964 (apud VESTERGAARD & SCHRODER, 2000), diria que a
informacdo que até agora se extraiu da foto é o que esta objetivamente presente e segundo a
semiologia, “todos seriam capazes de ver isso, independentemente da bagagem cultural”.
Barthes (1964) chama a informacdo que se pode obter de uma imagem, sem recurso as
convencdes culturais, de denotacdo. Mas, ao prosseguir o estudo e indagar o que “significa”
essa configuracdo especifica dos dois atores e a posi¢do de um em relacdo ao outro, desloca-

se do nivel da denotacéo para o nivel da conotacéo.
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Para Vestergaard & Schroder (2000),

N&o é possivel apreender plenamente as conota¢des de determinada imagem, pois as
conotacdes que um signo evoca em certo individuo dependem de toda a sua vivéncia
anterior e, consequentemente, as conotagcdes de um determinado signo variam de
uma pessoa para outra. Na medida em que os membros de uma cultura
compartilham efetivamente de vivéncias e expectativas, as conotagdes dos signos
podem ser consideradas, em grande parte, comuns a todos (VESTERGAARD &
SCHRODER, 2000, p.40).

Ao voltar-se para a imagem do anuncio anterior, conforme método descrito, pode-
se observar suas conotacGes em termos de trés conjuntos de conceitos:

a) Admiracao e orgulho. Tanto a posi¢do da méo esquerda dele, captada no meio
de um gesto, e o olhar fixo para o objeto, ao passo que a inclinagdo da cabeca dela e a diregéo
do olhar juntamente com o sorriso tém a conotacao de admiracdo e orgulho.

b) Despreocupacdo e concentracdo. A posicdo do ator, com uma das maos
tranquila apoiada na cintura, e particularmente, a outra segurando o0 objeto, conota
despreocupacéo e confianca em si. Percebe-se socialmente o valor conotativo da posicdo de
mao na cintura, mas a das méos cruzadas na frente do conjuge nédo é tdo conhecida, porém
conota as ideias de descontracdo/intimidade/participacao.

c) Superior e inferior. Além do fato de 0 homem ser mais alto do que ela, as
observagdes acima conotam, todas elas, uma diferenca de posicdo; ainda, o veiculo acima do
homem, representando um sonho ou desejo.

Dessa forma conseguiu-se perceber algumas das mais infinitas possibilidades de
disposicao das unidades de informagdo num texto, as quais podem ser utilizadas para atribuir
diferentes graus de realce na leitura da mensagem. A partir da ética analisada por Vestergaard
& Schroder (2000, p.36), e re-exemplificada para o objeto desta pesquisa, pode-se observar se
mecanismos semelhantes se aplicam a estruturacdo das imagens. Observa-se que entre 0s
textos verbais e as imagens existe uma importante diferenca, “j& que o texto verbal e sua
unidade menor, a oragdo, tém comeco e fim, além de que s6 podem ser lidos comegando pelo
comego e terminando pelo fim.”

Conclui-se que essa dimensdo temporal falta as imagens: “é possivel explorar de
imediato uma imagem inteira.” Ha nelas a descobrir, no entanto, algo correspondente a um
comeco e um fim, provavelmente porque sdo examinadas com a influéncia do habito de
leitura de uma pagina e do momento histérico o qual se vivencia em sua época. Ao proceder a
leitura no padrédo ocidental, o olhar se move do canto superior esquerdo para o canto inferior
direito da pagina e essa diagonal constitui, na verdade, uma dimensdo extremamente

importante de muitas pinturas e do desenho publicitério.
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Ao considerar que as linguagens estdo fundamentadas em esquemas perceptivos,
Santaella (2008, p.60), inclui trés faces distintas: a representacdo, a referéncia e a
interpretacdo das mensagens.

Para a face da significacdo, da dimensdo qualitativo-iconica, pode-se explorar o
interior de uma imagem por trés aspectos: o primeiro deles diz respeito a imagem na sua
particularidade e sensorialidade de suas propriedades internas como linguagem visual, cores,
linhas, formas, volumes, movimento e luz; o segundo na sua particularidade, no seu aqui e
agora em determinado contexto; o terceiro aspecto refere-se aquilo que a mensagem tem de
geral, convencional, cultural.

A face da referéncia, da dimensdo singular-indicativa, permite compreender
aquilo a que a imagem se refere ou indica a partir de trés aspectos: o poder sugestivo sensorial
e metaférico, o poder denotativo, e a capacidade de representar idéias abstratas e
culturalmente compartilhadas.

Na face da interpretacdo, da dimensdo convencional-simbdlica, a anélise
semidtica habilita 0 exame dos efeitos que as imagens sdo capazes de despertar no receptor,
sendo estes de trés tipos: emocionais, reativos e mentais.

Entdo, ao conduzir o estudo pelas bases metodoldgicas mencionadas, propdem-se
0 desenvolvimento de uma analise da evolugcdo da logotipia da Volkswagen durante os
contextos citados e também da transformacdo dos valores semiéticos da concepcao nazista
para uma nova ideologia capitalista, que permeia um novo cenario, desde sua funcdo préatica
no &mago popular até seu viés personificado e esteticamente americanizado.

Para embasar 0 contexto desta pesquisa e posicionar 0 objeto em uma relagéo
temporal, elaborou-se um estudo diacrénico para resgatar as bases historicas e visualizar a
ideologia de concepcéo do Volkswagen-fusca a partir de sua imagem apresentada socialmente
na Alemanha, década de 30 e na sua transformacao para a América na década de sessenta.

Seguindo o viés semiotico aplicado na linguagem visual da propaganda que
tomou como ponto de partida o corpus tedrico apresentado, sugere-se na metodologia
proposta a seguir, elaborar uma anélise da evolucdo do logotipo da Volkswagen como signo
essencial identitario, responsavel pela sua mediacdo dos padrbes estéticos, formais e
simbolicos para com a sociedade. Também serdo analisados os anuncios publicitarios
classificados como mais relevantes para este estudo de acordo com sua pregnancia nas
campanhas e maior divulgagdo em acordo com as decadas a seguir, as quais formaram o0s

eixos de concepcao e transformacéo do Volkswagen-fusca.
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a) Década de trinta na Alemanha;

b) Década de 60 na Alemanha;

c) Década de 60 no Brasil;

d) Década de 60 nos Estados Unidos.

Dentre as imagens utilizadas como base referencial para a escolha dos materiais,

cita-se a observancia do acervo contido nos anexos®.

® Todas as imagens contidas no anexo foram pesquisadas em sua maioria a partir da internet e
dos livros: KATAOKA, Fabio; TAVARES, Portuga. Almanaque do fusca: as histérias e
curiosidades do carro mais querido do mundo! Rio de Janeiro: E-diouro, 2006. e
KATAOKA, Fabio. Fusca uma paixao: o carro mais amado do mundo! Sao Paulo: Escala,
2008.
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3 A CONSTRUCAO E A TRANSFORMACAO DE UMA IMAGEM

A personalidade de uma marca é formada a partir de varios fatores que envolvem
a aplicacdo de sua identidade visual como em embalagens de produtos, experiéncias com o
objeto, papelaria e publicidade. Sdo nesses meios que sua identidade cultural vai se
estreitando com a do publico leitor. Nesse viés, pode-se personificar um objeto ou até
antropomorfizé-lo, tornando-o uma entidade com personalidade prépria. A criagdo desse
vinculo facilita o desenvolvimento de uma relacdo emocional do leitor com o objeto em
questdo, distingue-se dos demais e ajuda a estabelecer “a fidelidade a marca.”

Para David Ogilvy, publicitirio contemporaneo, a énfase na importancia do
“longo prazo” é muito importante para a constru¢do e manutencdo de uma imagem positiva
para uma marca. Para Ogilvy, (apud Randazzo, 1996, p.41): “Todo anuncio deveria ser
imaginado como uma contribuicdo para o simbolo complexo que é a imagem da marca.”

Ao trazer o desenho da identidade visual do veiculo Volkswagen - fusca, reifica-se
sua personalidade como um simbolo em sintonia com os valores e as sensibilidades da cultura
germanica de forma a se tornar um grande sucesso em termos mercadoldgicos. A seguir,
apresenta-se 0s redesenhos elaborados em Corel Draw® pela autora da dissertagdo, baseados
em pesquisa dos anuncios encontrados nos periodos que seguem, conforme a evolucdo

pictdrica do logotipo da Volkswagen-fusca, de acordo com sua historicidade.

antes da depois da atual
1938 1939 Il Guerra Mundial Il Guerra Mundial desde 2000

Figura 33: Evolucdo dos logotipos da Volkswagen

Fonte: Juliana

® Corel Draw: Software de ilustragdo para desenho editorial grafico. Para mais informacdes acesse o seguinte
endereco: HTTP://www.corel.com
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No projeto do logotipo da Volkswagen ocorreu uma disputa entre dois designers,
Franz Xavier Reimspiess e Nikolai Borg, pelo titulo de responsabilidade de desenvolvimento.
O primeiro desenho foi idealizado em 1938 por Reimspiess, 0 qual afirma ser o resultado de
um concurso pelo qual ele recebeu o pagamento de uma hora de Reichsmarks 100 (cerca de
US $ 400) pelo projeto. Ja, o segundo desenho, de Nikolai Borg, afirma que o
desenvolvimento do logotipo da Volkswagen se deu em junho de 1939, sob a dire¢do do
engenheiro nazista Ing Fritz Todt (inspetor geral de estradas e construcdo para tropas
militares) que requereu em disputa de reconhecimento pela VVolkswagen.

A Volkswagen negou o envolvimento de Borg e afirmou que o logotipo foi
apresentado ao escritério de patentes do Terceiro Reich como autoria de 1938. Também foi
negado o envolvimento de Todt como precursor do projeto, a empresa afirmou que a marca
teria nascido de uma campanha de recrutamento de propaganda do "Kraft durch Freude",
KFD, lembrando que um dos principais objetivos do programa KdF foi o incentivo para a
compra do "carro do povo™ ou "Volkswagen™ pela populagédo alema.

Para Borg, que vive atualmente na Austria, aos seus 86 anos, ele desenvolveu
nove projetos com ligacdes diferentes das letras V e W antes da versdo final criada. Na
imagem a seguir (Figura 34), o designer mostra que o logotipo VW foi criado simplesmente

substituindo-se as duas letras S da suéstica pelas duas letras V e W.

Figura 34: Nikolai Borg e seus eshogos.

Fonte: http://rexcurry.net/volkswagen-vw-beetle-nikolai-borg-swastika.jpg

Assim, a combinacdo do simbolo do partido e do carro da empresa teria exercido
grande entusiasmo na sociedade alema da época. Borg conseguiu provar sua idoneidade nos

tribunais e atualmente é aceito como criador original do logotipo.
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Ao visualizar o primeiro desenho apresentado na figura 33, pode-se abstrair como
particularidade e sensorialidade os aspectos permeados no terceiro plano 6tico, a presenca de
quatro asas que recordam o simbolo nazista, a aguia e seu vinculo com a forca, seriedade e
tradicdo do exeército alemdo. Em segundo plano, visualiza-se uma roda dentada ou
engrenagem que representa a forga, o trabalho e a velocidade, o que remonta culturalmente a
producéo das fabricas e o desenvolvimento industrial do pais. Por fim, em primeiro plano, no
centro de equilibrio, a suastica inserida em uma calota (roda dentada), que anuncia de maneira
bastante direta a ligagdo com a ideologia do nacional socialismo, a nazi-culture. Percebe-se
que suas propriedades da linguagem visual impregnadas no logotipo sdo de aspecto bastante
simplificado, obedecendo ao estilo e forma caracteristica da escola de desenho da Bauhaus'°.

O uso do preto e branco ou do preto e vermelho também caracterizam elemento
padrdo da identidade do nacional-socialismo. A presenca singela da perspectiva através das
asas garante 0 minimo de volume e delibera certo movimento para as formas desenvolvidas
que remetem a aguia, simbolo do nacionalismo alemao. Mais tarde, em 1939, o logotipo foi
aos poucos sendo modificado para o que parece ser a suastica em movimento com V e W no
centro, conforme afirmou Borg. Nessa idéia, caracterizada pelo segundo desenho expresso na
tabela abaixo, observa-se a presenca de 4 elementos: a suastica, 0 eixo de movimento em
linhas abstraido das asas, a roda dentada e a insercéo do V e do W. A tabela a seguir ilustra as

transformac6es desenvolvidas no decorrer do tempo.

10 A Bauhaus, escola de design, arte e forma foi fundada em Weimar, na Alemanha em 1919 por Walter Gropius
e desenvolveu-se em contradicdo a partir das tendéncias expressionistas. Sofreu em 1933 sua queda apés a
tomada de poder dos nacionais-socialistas. Até hoje o estilo da Bauhaus é largamente difundido e estudado a
partir de suas inovac@es tanto no design, na publicidade, na arquitetura e na pedagogia. Kandinsky, Paul
Klee, Schlemmer, Mies van der Rohe e Gropius integravam o corpo docente da escola. Para um maior
aprofundamento no assunto sugere-se a referéncia: DROSTE, Magdalena, Bauhaus, Benedikt Taschen,
Germany, 1990.

Cito também para o devido aprofundamento a leitura da dissertagdo de mestrado do curso de ciéncias da
linguagem da UNISUL apresentada em dez. de 2008 por Jorge Elias Dolzan. “Revolugfes da Linguagem
Estética: a escola Bauhaus (1919-1933).
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Tabela 7: Quadro comparativo, Periodo x Logotipos x Elementos de composicao.
Fonte: Juliana

Na tabela 7, que antecede este pardgrafo, desenvolveu-se um quadro com 0s
periodos, logotipos e os signos iconicos que compunham cada um dos elementos analisados.
Dessa forma, decompostos em partes, a compreensao e analise se tornou mais cuidadosa.

Na figura 35, apresentada a seguir, observa-se o broche com o logotipo em sua
terceira versao, utilizado pelas tropas e convidados especiais de Hitler durante o langcamento
da pedra fundamental da fabrica de Fallersleben na Alemanha. Verifica-se a suastica nazista
servindo como plano de fundo para enfatizar o conceito do orgulho da engenharia alema e do
movimento hitlerista e em primeiro plano o desenho do veiculo. Os elementos aplicados em
baixo e alto relevo no metal causam a sensacédo de tridimensionalidade espacial, cuja técnica é
capaz de agregar certo tom de materializacdo para a peca, assim como transforméa-lo em uma

joia.
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GRUME FIMLEGUME
DESVOLKSWAGENWERKES MAI 193 )

Figura 35: Broche de langamento da pedra fundamental

Fonte: http://propagander2.tripod.com/index-6.html acesso em 29 de mar de 2010.

A fabrica da Volkswagen em Fallersleben, renomeada pelos ingleses como
Wolfsburg foi destruida a partir da derrota da Alemanha na segunda Guerra Mundial, as
instalagdes da fabrica foram lideradas pelos ingleses que reativaram a producao dos veiculos.
Apo6s os conflitos, a fabrica foi retomada pelo governo alemdo, mas 0s conceitos da
Volkswagen e seu o logotipo teriam mudado para sempre. Sua representacdo grafica foi
simplificada para um circulo e a presenca em negativo das letras “V” e “W”, conforme figura
33, quarto desenho, que substituiram a original malha "S", simbolo do nazismo, suavizando e
transformando aos poucos a leitura do logotipo.

O projeto anterior foi arquivado por direitos de autor em 1948. Em mais uma
Gltima transformacéo, a “Volkswagen” teve seu logotipo atualizado ao manter sua forma do
pos-guerra, apenas adicionando um sentido tridimensional ao seguir as tendéncias dos
veiculos mundiais e representar uma énfase na modernizagdo conforme Gltimo desenho da
Figura 33. Com essa transformacdo ideoldgica a VVolkswagen foi praticamente rebocada do
socialismo e passou a ser dirigida pelo capitalismo ao cumprir uma significativa producdo em

massa que acarretou seu sucesso até a contemporaneidade.

3.1.1.1 Andncios da Volkswagen na Alemanha década de trinta.

Na figura a seguir (Figura 36), apresenta-se 0 anuncio da campanha nacional de
venda em sistema de selos que iniciou em 1936, antes mesmo do veiculo ficar pronto. Com o
titulo ““5 Mark die voche musst du sparen willst du im eignen wagen fahren”, “5 Marcos por

semana € 0 que VOCE precisa economizar para andar no seu proprio carro!”, esta peca
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possibilitou a propagacdo da idéia do KDF-Wagen com o objetivo de estimular a economia
alema para a era moderna, colocando o maior numero possivel de alemédes nas estradas de

forma acessivel, para o consumidor médio foi facilitado o financiamento. Esse conceito

certamente impulsionou a campanha apresentada.

Figura 36 — Anlncio da campanha nacional para venda em sistema de selos.

Fonte: http://propagander2.tripod.com/index-6.html acesso em 29 de mar de 2010.

a) Dimensao qualitativo-iconica: o olhar que contempla

Na figura 36, pode-se perceber que a linguagem visual utilizada foi composta
pelos elementos ludicos da mitologia nérdica, como o campo, o lindo céu e a estrada que
formam o cenario em tons pastéis nas linhas da natureza, volumes expressos pela técnica de
aquarela. A cartela de selos, sendo apresentada também em tons pastéis e, sobrepondo,

observa-se a moeda de cinco marcos alemaes formada pela &guia, simbolo do nacionalismo
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alemdo. Em primeiro plano, encontra-se o veiculo contextualizado na estrada e seu dono no
interior, o titulo em vermelho com sombreado preto acaba trazendo um peso e a direcdo do
olhar para a sua leitura, o texto de apoio abaixo fica em ultima instancia. A tentativa de
estabelecer a relacdo indicial entre o produto e uma situacdo desejavel pode ser observada
nesta sobreposicdo icdnica, onde os simbolos nacionais formam um cenario onirico para a
campanha de vendas pelo sistema de cartelas que resultam no veiculo. O contrato esta situado

no céu, representando o desejo do povo alemao.

b) Dimenséo singular-indicativa: o olhar que observa

O jogo proposto nesta peca € o da simetria e equilibrio, anunciados pela posicdo
dos elementos, centralizacdo das imagens e textos (5 mark die Voche musst du sparen willst
du im eignen Wagen fahren. / 5 Marcos por semana é 0 que VOCé precisa economizar para
andar no seu proprio carro!). A imagem é centralizada no eixo central do carro.

Através da leitura semidtica percebe-se a presenca ampla da terceiridade, regida
pelo aspecto simbdlico que domina os signos. Esta peca consegue manter a permanéncia do
leitor através dos elementos oniricos, o qual se enxerga dentro dele através da penumbra negra
existente. Sua conexdo dinamica com o objeto que representa (0 KDF-Wagen e o0 espirito do
nacional socialismo). Este anuncio tem como objetivo a conducgédo do leitor da Alemanha da
década de trinta buscar, através da acdo externa, a materializacdo de um pensamento e torna-
lo realidade.

c) Dimensao convencional-simbolica: o olhar que generaliza

O anuncio apoia-se na convencao estabelecida de que icone nacionalista contém o

icone de vendas (cartelas) que contém o veiculo, surgindo assim a relagdo metaférica: fusca

€ cartelas € icone nacionalista (¢ idéia de pertencer).

Emocionalmente, este anuncio possui a capacidade de representar reativamente a
possibilidade de o trabalhador incorporar também em sua vida esta facilidade em quatro rodas
e de provar que facilmente ao juntar apenas 5 marcos alemaes por semana sua vida se tornara
um espelho do anuncio. Além de simbolizar um avango de recuperacdo frente as atrocidades
vivenciadas na 1% Guerra mundial. Pode-se considerar o dado de que “até o final de 1938,
150.000 pessoas ja haviam encomendado o carro e estavam aguardando a entrega e 336.000

alemées acabariam por encher o selos-book”.
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Na préxima figura, a peca da campanha nacional para venda, a cartela de selos,
“selos-book”, utilizada para a colagem dos selos semanais de cinco marcos alemaes. Observa-
se a institucionalizagdo com a marca d’a4gua ao fundo, as cores, carimbos e a inscricao:

“Alemanha frente de trabalho”, “Guarda-selos do KDF-Wagen”.

i m—— o0 und Tranmportkosten

Bonderausilihrungen
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Figura 37: Peca da campanha nacional para venda em sistema de selos (Cartela de selos)

Fonte: http://propagander2.tripod.com/index-6.html acesso em 29 de mar de 2010.

A seguir trés exemplares dos selos utilizados para a colecao:
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Figura 38: Pecas da campanha nacional para venda em sistema de selos (Selos)
Fonte: http://propagander?2.tripod.com/index-6.html acesso em 29 de mar de 2010.

Na imagem a seguir, mais um exemplar de anuncio da década de trinta é

identificado a partir do estilo ilustrativo, desenho dos tipos e o desenho do KdF-Wagen.
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AUSKUNFTE BEI ALLEN KdF-PIENSTSTELLEN

Figura 39: Anuncio da década de 30
(Auskunfte’bei Allen Kdf-dienststellen. “Aprovado em todas as gera¢des-KDF.”)
Fonte: Google

a) Dimenséo qualitativo-iconica: o olhar que contempla

Em sua particularidade, observa-se o recurso utilizado das cores que ajudam a
compor o aspecto ludico e simbdlico deste andncio, a op¢do pela representacdo ilustrativa
também é um traco deste perfil. O azul do céu ao fundo, indicando uma tarde agradavel, as
montanhas, compondo o cenario nordico, e a presenca marcante do vermelho como simbolo
do contexto ideal nazista € expresso tanto no colete da jovem mulher, na pele do casal, assim
como na faixa inferior que assina a peca e delineiam uma composicao visual equilibrada.

Os contrastes do preto também sdo uma constante, aplicada no texto acima “Kdf”,
veiculo, saia e cinto da mulher. O aspecto emocional da alegria é bastante explorado na

imagem e contexto da segunda guerra mundial.
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b) Dimenséo singular-indicativa: o olhar que observa

O cinto da mulher, bastante masculinizado, reproduz funcdo indicial de sua
ligagdo com o movimento hitlerista, identificado no contexto histérico nas vestes militares. O
braco ascendente da garota simboliza o cumprimento ao Fiihrer e demonstra a0 mesmo tempo
se divertir a esmo com o rapaz ao seu lado que também sorri.

A relacdo superior e inferior apresenta a preocupacdo com a mulher, ao menos seu
poder persuasivo para a definigdo de compra junto ao homem, que se encontra na imagem em
uma posi¢do mais inferior. O fato de 0 modelo do veiculo possuir teto solar exprime o direito
de liberdade tdo sonhado na situacdo de po0s-12 Guerra Mundial. Certamente que uma
liberdade um tanto limitada pelo sistema, mas a imagem queria fugir desta idéia.

Na face da referéncia, este anincio permite compreender as idéias abstratas e
culturalmente compartilhadas do nazismo, da ideologia politica e o apice da situacdo. Para
complementar a idéia de referéncia, conjuga-se 0 movimento da Juventude Hitlerista de 1936
Jungvolk, “Povo Jovem” desde 0s 14 anos, 0s jovens deveriam entrar na Juventude Hitlerista,
sujeitando-se a uma disciplina semimilitar, bem como a atividades externas de propaganda
nazista. Juntamente a Bund deutscher Madel “Liga das Jovens Alemas”, especifico para as
mocas, que aprendiam os deveres da maternidade e os afazeres domesticos, e, assim como 0s

garotos, aprendiam os verdadeiros objetivos do nazismo e o que fazer para alcanca-lo.

c) Dimenséo convencional-simbolica: o olhar que generaliza

Na face da interpretacdo, o anuncio é capaz de despertar no receptor as
capacidades emotivas e de estado de espirito como alegria, desejo de se parecer com e de estar
como, desejo de compra para obter os mesmos sentimentos e aceitacdo social. Também a
leitura do Fuhrer, abstraida principalmente pela énfase no potencial simbdlico do orgulho
nacionalista expressado no anuncio. Com o titulo “Seu KDF-Wagen” e subtitulo “Aprovado
em todas as geragOes-KDF”. A auséncia do logotipo, que provavelmente se explica a partir de
uma estratégia de exportacdo para 0s paises europeus, ocorre principalmente pelo seu
primeiro desenho simbolizar de forma muito direta o nazismo aleméo, o que poderia causar

para a venda uma hegemonia politica, da qual os outros paises nao segregariam.
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3.1.1.2 Anuncios da Volkswagen na Alemanha, Brasil e Estados Unidos da decada de

sessenta.

A partir de um novo olhar, transformado socialmente pela tomada da Alemanha
pelos ingleses, um novo conceito apds a queda do nazismo radicalizou quase que por
completo a imagem da Volkswagen. Esta imagem se adaptou a um cenario branco com tons
de cinza, a ndo ser pelo conceito de praticidade, economia e qualidade que foram ainda
mais explorados pela propaganda.

Mesmo com o retorno da fabrica para as mdos dos Alemdes, as transformacdes
teriam sido mantidas a fim de requerer uma maior abertura internacional e readequar sua
postura para um novo sistema politico, o capitalismo.

Tanto para a Alemanha quanto para as Ameéricas, a unificacdo dos conceitos do
Volkswagen ajudou a transformar o veiculo, utilizando-se de um tom de sarcasmo e diversdo
ao mesmo tempo. Na década de sessenta, a marcante linha conceitual utilizada durante todo o
periodo das campanhas seguiam determinados padrfes estéticos e deixavam de lado qualquer
ligacdo com o nazismo. Nas imagens que seguem, quatro exemplares de andncios ilustram a
analise da década de sessenta conforme as dimensbes semidticas: qualitativa-iconica,

singular-indicativa e convencional-simbolica.
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1) Unsere Entwicklungs-theorie, “Nossa teoria de desenvolvimento”; The

Volkswagen Theory of Evolution “A Teoria da Evolucéo da Volkswagen”

W .9
Unsere Entwicklungs-Theorie o = = ; |

{frel nach Darwin|

The Valkswagen Theary of Evalution.

o Bu B o B o

Figura 40: Anancios 60/1

Fonte: Google

a) Dimenséo qualitativo-iconica: o olhar que contempla

O primeiro olhar é aquele que tem a capacidade de seduzir ou de afastar para
sempre o leitor no limiar de um sentimento primeiro, caso ndo entrassem em seguida as
consideracdes universais. Nos anincios apresentados acima, em versdes no aleméo e inglés,
de 1963, em face de significacdo, observa-se a mesma linha conceitual de linguagem visual,
em preto e branco, com exemplar limpeza formal, volumes expressos pelas ilustracfes dos
carros, determinados em um contexto em que os modelos do Volkswagen sdo exibidos através

do passar dos anos, assim como em uma linha do tempo.
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b) Dimenséo singular-indicativa: o olhar que observa

Neste sentido, a analise semidtica proporciona um olhar mais aprofundado, no
reajuste da lente, a partir da linha evolutiva e conceitual da teoria da evolucdo de Darwin.
Utilizando o poder mitico da teoria das ciéncias representado de forma abstrata em um
produto social, de 1949 até 1963, sdo demonstradas as diferencas (que sé@o poucas) nos quinze
modelos ilustrados com pequenas alteracdes esteticamente observadas. Esta leitura permitida
através do manto de terceiridade composta pelo sentido metaférico expresso.

O tom é ludico, criativo e humorado e o que vai se construindo ali é o conceito de
que o carro ja nasceu no topo evolutivo, pois seu design, robustez e praticidade e economia

desde “sempre” faz sucesso.

c) Dimenséo convencional-simbolica: o olhar que generaliza

Para esta dimensdo, 0 anuncio desperta a sensacao de um carro que ndo muda e
que desde 1949 até 1963 manteve as mesmas caracteristicas e mesmo design. No texto de
ancoragem, as evolugdes internas sdo citadas e o design mudou muito pouco, por estar a

frente de seu tempo desde o inicio.
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2) E preciso evoluir muito para atingir a perfeicdo do Fusca; Wie lange werden

wir die Linie Halten? “Até quando vamos manter a linha?”

E preciso evoluir muito para atingir
P a perfeicéo do ng‘:a o

brosileira de usar o Fusca, na hora de vendé-lo

O carra 5 Ve
ici C E no mundo fodo também
Sua manuteng mpre facil,
afravés da maior Rede de Assisténcia A marca que conhece
Técnica do Pais. o nosso chéo.
E seja qual for o lempo que vocé Gty o combasiival e amarnd. Resgeit os B0

Wie lange werden wir die Linie halten?

L

6 Mals v jo no Brasil

¢ ot

b, e Live ey wonthe

Figura 41: Anancios 60/2
Fonte: Google

a) Dimenséo qualitativo-iconica: o olhar que contempla

Nos anuncios acima, nas versdes em portugués e aleméo, a simplicidade da forma
impera com pequenas diferencas textuais, adaptando-se as necessidades culturais de cada pais.

Neste anuncio, a linguagem visual se expressa através do elemento ilustrativo, em
preto e branco, pequenas diferencas como o uso fundo negro para o brasileiro e o fundo
branco para o aleméo, que se explicam a partir da limpeza da forma em que 0 branco expressa
a partir da raiz cultural alema desde a obliteracdo da escola de Design da Bauhaus. Seu
contexto exprime uma ideia mais urbana, citadina, convencional do homem motorizado. A
sensacdo de equilibrio e incompletude da forma deixa um abismo que pode ser preenchido
com a criatividade e tradicdo do design do objeto assim como na ancoragem textual.



105

b) Dimens&o singular-indicativa: o olhar que observa

A imagem ic0nica, ao representar o desenho do carro, remete através de uma metafora
visual um contorno Unico conhecido mundialmente. Neste estagio evolutivo a imagem da
Volkswagen pode ser traduzida pelo simples traco do andncio que é certamente
inconfundivel. Para o leitor, em termos de efeitos, 0 anuncio desperta a curiosidade ao forcar
a associacdo mental iconica e consequentemente o conceito de evolucado e linha do tempo que
remete ao objeto historico pela sua tradicdo e qualidade.

Como uma lente ampliadora de conceitos, o olhar que observa ajusta o foco
causado a primeira vista: a linha, € o indice do veiculo em quest&o, assim como o logotipo que
assina reproduz o icone do mesmo. A composicao € substituida pela secundidade. Ao cenario
vazio as diversas possibilidades de estradas habitadas e correntes no imaginario do sujeito em
terceiridade.

b) Dimens&o convencional-simbdlica: o olhar que generaliza

Para o olhar genérico, uma forma tdo simples construida no traco ilustrativo e de

facil memorizacao é dotada de uma beleza sui generis.
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3) Mais cedo ou mais tarde sua esposa vai dirigir. Esta ¢ uma das razdes para

vocé possuir um Volkswagen; Sooner or later, your wife will drive home one of the best

reasons for owning a Volkswagen

b e s ittt i

Mais cedo ou mais tarde sua esposa vai dirigir, Secner or later, your wife will drive home
one of the best reasons for owning a Volkswagen.

Esta é uma das razdes para vocé possuir um Uolkswagen

Caso sua mulher venha a bater em  E uma conceciondria VW. sempre tem 530 deiar vocd furioso, mas
aigo com o seu iata nio o val debear uaes pobire.
W A malois dar peas W slo  Emio quando gun usposs for famee
Pogas VW s facels de trocar. E jirveis. e 2 compras no om - um
baratas. fora. dizer que sun ssposa niio  Volkswagen, no se preacupe

Um paralama sal facl sem polh [TUMA & AMAsSAr Apnds 0 yocy pode faciiments wocar wdo o
% Inetaiado. T B e Aersnbiar 2

Zom apenas amazar o ara
PO O SORar G pada Inclusive o fraias.

PPor $24.95, mals mio de obras.

Figura 42: Anuncios 60/3
Fonte: http://img140.imageshack.us/i/anunciovwfull.jpg, acesso em mar de 2010.

a) Dimenséo qualitativo-iconica: o olhar que contempla

Os anuncios acima apresentados nas versdes em portugués e inglés, em sua
particularidade, dao continuidade ao novo padrao visual elaborado para a Volkswagen, com o
fundo branco e em tons de preto e branco, agora utiliza como icone a fotografia do veiculo
contextualizada a partir da referéncia de um acidente, com a lateral e lanterna esquerda
amassadas. Cacos da lanterna ainda caidos ao chao.

Sugestivamente, o sentido da imagem é complementado pelo texto que de maneira
irreverente e irdnica consegue trazer a identificacdo de homens e mulheres. Os efeitos que a
imagem € capaz de despertar no receptor com o complemento da ancoragem textual acabam

oscilando entre o riso, sensacdo de identificacdo e criatividade.
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b) Dimenséo singular-indicativa: o olhar que observa

Ao ponto que se vislumbra o fendmeno como algo existente, no olhar dual, de
modo que o leitor pode entender que estd mais préximo do objeto dindmico, ou seja, daquilo
que o signo representa naquele instante, € possivel perceber que o titulo que é utilizado na
verdade serve para paralisar o intérprete para o instante do riso e da autocomparagdo
situacional.

Mas que a verdadeira mensagem esta expressa no texto de apoio e na foto do carro
com a lanterna quebrada e para-choque amassado, onde as concretudes aparecem como um
veiculo bem amparado por suas pecas intercambidveis e faceis de consertar. “Assim vocé
pode facilmente trocar tudo o que usar para ‘parar’ o carro, inclusive os freios”. A mulher é
“usada” literalmente, para provocar a identificacdo e para dar a desculpa de se adquirir um
carro barato e de facil manutencdo. Pode-se considerar que socialmente a mulher da década de
sessenta expressava sua libertacdo social na luta feminista e, a partir de uma fala contréaria,
assim como de costume nas campanhas do Volkswagen, lidar com a polémica ou a

contracultura passou a ser um jargao.

c) Dimenséo convencional-simbolica: o olhar que generaliza

A partir de uma leitura répida de 15 segundos, que é o tempo mMAaximo
normalmente dedicado para um anuncio de revista quando ele atinge o objetivo de paralisar o
leitor, absorve-se o pensamento de que é bom ter um Volkswagen, pois € barato para

consertar. Sendo assim até as mulheres podem dirigi-lo.
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4) Algumas formas sao dificeis de aperfeicoar; Es gibt Formen, die man nicht
verbessern kann.

Figura 43: AnGncios 60/4

Fonte: Kataoka e Tavares, p.170.

a) Dimenséo qualitativo-iconica: o olhar que contempla

Aqui, em primeiridade observa-se a pregnancia da identidade visual através dos
tons de preto e branco, do uso da fotografia do ovo com a ilustragcdo do Volkswagen e sua
forma ovalalada. As formas e os volumes sdo observados através da perspectiva do objeto
com o fundo em luz e sombra. No primeiro caso, o fundo branco, apresentando um melhor
contraste com o objeto centralizado, no segundo, o contraste foi conseguido a partir do fundo
preto e o objeto fotografado ao centro. Titulo, texto de apoio e marca ancoram a ldgica da

peca. No anuncio aleméo é o desenho do préprio carro quem assina.
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b) Dimenséo singular-indicativa: o olhar que observa

O “ovo” serve como referéncia em uma conotacdo divinal, de perfeicdo e do
guanto a Volkswagen consegue criar um produto tdo perfeito quanto os criados por “Deus”.
Essa idéia certamente desperta os sentidos dos leitores pela funcdo imagética referencial e
criativa desenvolvida. No texto “Pergunte a qualquer galinha... o formato do ovo é o mais
funcional... ndo pense que ja ndo tentamos mudar... o desenho ja mudou mais de 1200 vezes,
mas ndo podemos melhorar nosso desenho bésico... é a forma ideal para o que vai dentro...
Aperfei¢oa-se cada vez mais o motor, a suspenséo...”

A ideia da protecdo na metafora elaborada: fusca = ovo = protecédo, obtém-se do
conceito de que o design do Volkswagen é o melhor em se tratando de protecdo e também de
evolucdo, pois ja nasceu perfeito. E, entdo, resta a preocupacdo com a qualidade do motor,
dos itens que dé&o funcionalidade ao veiculo.

c) Dimensédo convencional-simbdlica: o olhar que generaliza

Nesta criativa referéncia, o forte apelo da forma é um meio utilizado para
contextualizar o objeto na vida dos sujeitos, nessa peca o contraponto é formado quase que
exclusivamente pela diferenca entre o branco e o negro, 0 que cria um ritmo proprio que por
sua vez responde pela criagdo de um cendrio mitico.

Para tanto, pode-se afirmar que o design da forma é sua marca registrada. E € ele
quem abre as portas para a dimensdo simbdlica porque o ovo, neste caso, ¢ a metafora que diz

respeito a protecao e o veiculo é o suporte do andncio.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao concluir este estudo, percebe-se a importancia do campo da semiética para a
direcdo de arte em propaganda, atraves de uma leitura analitica da construcdo da imagem do
Volkswagen vinculada a elementos genuinos de uma cultura. A mensagem iconica expressa
pelo processo conotativo, carregado de indices socioculturais envolvendo objetos, lugares e
posturas parte das referéncias e das figuras da retérica e da estética germanica.

A perspicacia e investimento em pesquisa de imagem deram ao sistema nazista e,
obviamente, ao seu veiculo um suporte midiatico capaz de ganhar muitos admiradores. O uso
de elementos que representassem os movimentos de descontentamento social saciava o desejo
de mudanca e atentava aos impetos do povo. Para o Volkswagen-fusca na década de 30, as
preocupacdes da populacdo com a recuperacdo do pds-guerra e do crescente nacionalismo
alcancaram um nivel emergencial e sua propaganda incorporou os sonhos e interesses de um
pais mitologizado pelo jargdo da forga, seja para demonstrar sua sensibilidade aos anseios do
consumidor, seja para acalmar as opinides, concordando, em termos vagos, que alguma coisa
precisaria ser feita para mudar.

A descricdo para o estado da “temperatura ideoldgica” social pressuposta por
Vestergaard & Schroder (2000), alinhava sabiamente que a ideologia pode fixar-se num
instante momentaneo de repouso. E sua representacdo imagética pode dar-se pelos registros
da propaganda. A capacidade de transformacdo dos signos e sua adaptacdo nos diferentes
contextos sociais acontecem através da relacdo presente-passado-futuro, verbalizada por
Plaza. Neste viés, a linguagem da propaganda vem possibilitar diferentes possibilidades para
solucionar a representacdo signica a partir da unicultura e da pluricultura.

Pode-se dizer que a aceitacdo da imagem do Volkswagen, antes permeada pela
simbologia nazista, partiu de mudancas inicialmente relativas a sua identidade visual, como
seu logotipo, suas cores, seus objetos, lugares e posturas. Elementos estes que deixaram de ser
uniculturais, caracteristicas intrinsecas ao sistema politico do nacional-socialismo para se
tornar parte de um sistema pluricultural que tem como base um sistema capitalista aberto, em
que defende a livre-iniciativa e a ndo-interferéncia do Estado na economia.

Ao se despir das vestes do estadismo alemé&o e vislumbrar as possibilidades de
internacionalizacdo da fabrica, seus valores mercadoldgicos e estratégicos passaram a ser

representados por novos objetos, lugares e posturas. Sua linguagem publicitaria passou a



111

refletir os ideais americanos, ainda da familia, da alegria e da praticidade, mas baseado na
cenografia da contracultura, tendo aqui a semiotica como ferramenta de traducéo, a partir da
decodificacdo de jargdes “universais”.

A nova leitura da mensagem estética dada pelo processo iconico-conotativo do
Volkswagen se dava na década de 60 a partir dos referenciais e das figuras da retérica
americana. Sua nova roupagem em forma de propaganda, sempre seguindo um estilo
descontraido e divertido, sua participacdo no cinema em 1969, criou um vinculo especial com
para com a familia americana e passou a simbolizar uma nova imagem do veiculo.

Neste ponto, até seu nome foi caracterizado nos diversos paises pela carinhosa
atribuicdo de apelidos, fusca (volks do carioqués) para os brasileiros, beetle (besouro) para os
ingleses, bug (inseto) para os estadunidenses, maggiolino (joaninha) para os italianos,
escarabajo (besouro) para os argentinos, dentre outros.

Observou-se neste trabalho que os referenciais sdo reativados pelas direcdes da
imagem em signos plastico-iconicos e que cada um dos elementos que esta no andncio é
escolhido por algo além dele préprio, ou seja pelas simbologias que ele evoca. Munida da
pluralidade cultural, a amplitude do novo repertdrio da abertura para novas roupagens capazes
de se adaptar as variadas ocasifes, sazonalidades e “mitos sociais”.

O prazer voltado a andlise das linguagens visuais, tanto na pratica profissional
guanto no campo tedrico e a paixdo inveterada pelo Fusquinha com sua “perfei¢éo estética”,
foi imprescindivel para o desenvolvimento deste trabalho. Durante um ano de pesquisa que
permeou as descobertas no contexto da concepc¢éo, dos referenciais no campo do signo e da
imagem, associados com a pesquisa imagetica, foi possivel destacar aquela que
provavelmente é ainda a maior das limitagdes encontradas no caminho, a experiéncia em
primeiridade.

Ao tornar-se um sujeito escuso do mundo contemporaneo, esquece-se da
verdadeira percepcdo dos fendmenos, que do grego phaneron, é tudo o que se mostra a
percepcao como: as possibilidades, qualidades, sentimentos, liberdade e o acaso, donde brota

a originalidade criativa, elevando os sentidos ao se produzir objetos socialmente inteligiveis.
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(1919-1933).

Filmes:

A lista de Schindler, Steven Spielberg, 1993.

A queda, as ultimas horas de Hitler, Olivier Hirschbiegel, 2005.
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ANEXOS



Ihm geniigt die ,Laternen-Garage™:
Original -VW-Lodk
macht den Wogen wetterfest|

ORIGINAL

ERSATITHILE

Seit sechs Johren taglich durch ml Sonne,
durch unwegsame Wiste,
Und dobei zuverlissig und munter wie am ersten Tag
durch Original - YW * - Ersotzteile,

* auf das Q) bommé an
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a@w@—%ﬁwﬁt’f im Fakre Voradd

DIE NORMALAUSFUHRUNG
m Wett zum niedriguien Preis

! 3 ‘Nur noch RM. 1590.- ab werk
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Der grosse Tag...

endlich
VW-Besitzer!

LR SN AT

i‘ﬂﬁ”"'i 5.

Ja.
es hat sich zu warten gelohnt!

Denn Licferfrist bel  einem
in Bekordziffern produziersen
Fabrikat kann ja mor der
Beweis eincr noch haheven
Machleapge sein, eines vors
hehaldosen Verirauens beim
Fruhlikwn, das sidh licber in die
Rangfolge der  Bestellungen
cinrciht, als aul die erprobren
und anerkannten Vorziige des
Volkswapens zu verziditen,
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Jerdem Zoit priagt inren Stil;
minst prunkvaoll, Gharladan =
hsuln kinr, aachlich, Obarsichticl | .,

Ein Auadruck hauligsa Sqils:
dar Vedhswagen

FLEISCHHAUER

KOLMN - RO MM .

AACHENMN
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Sie konnten einen guten Wagen bauen
aus den Teilen, die wir wegwerfen.

Al by tistges Voiawegan,
Viie baschiigen ain Hase vees Inapaie
tewaa, U R
T tar, als VH-Tall = priden, Used
O waan, i sis A g,
Teia. 0 Ondites gut d4rag arnuher

witden,
Rt 10 vasaen Inipeissen,

4 g1 g it R GG
£ Wagen, de fongs In

e s, il
win,

Wespar e
¢ I swires Evralilivs parieid
st Solbw I¢ e Pelraieg, sum Butigl,
wma Mkt rickt rbrig ebiindan, s

et wisdan o geean Wages

e o .

drshars pohon verigaian kinean.

Dioe e wir mch.

Vil S, st w1t itnasen Fifoen
. Baves wir sin dun Volkwogen pri

Ty e T W pritet sh,

Ist lhr Wagen so modern wie die:

Woran erkennt man einen Volkswagen?

*

s s pute B bl
- ager.

o
ez ven o

A Wit i ek
[

e, b, Sebmute,
Schime il Schnessais.

kP AT

s i s T AT

Warum wiegt der Volkswagen so viel?

I asinar Kimn i or mivar v sclideaten, b, U rechs ataml
1465 e Dioa, s dan Volkrasg
7 ket I s Fahies i
P o . Cia

Kouinnwsite.
scryevs i,

o b,
ey et

Kain Edbwosar. e somonien
Dar cndne Bl pod Sdresibasfndem e ales it 1508 bt VA ios Sl
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Sehen Sie die 9 Unterschiede?

Das einzige Wasser im Volkswagen.

]

o Wiaher s e gt I Someres bt At wie 500 gevogt Jun Sehwber:
viaiben o 4 o

e

et e miar a0h
et Wer sl

m
I
i

habme

Dubas ot ol il das Wi is doe

Schubmmncaizge:

i brauda g Ml don Trist
B o m Kiiar, eo o1
2 broudh mine Punpa, e sx

ik

o bisel.
e Vrenr e e s

Duns (i do Wogse sasr nide Wi babmn dis Oarge ssilapeconiims,

Waner 51 eihs ehien Plage.

2 pach Maate Exlnds ber i,
B = R s B

g e 1 T 4700 - 4,

342 Inspekteure und ein Volkswagen.

Klingt verminiiig. Dorn wire dies die Summa oler
Irspaiioner

Wir missen shches ssin. Und v wesere inspekious
EBonan wie uns varlassan, S selbal warden gapeil

bavar wir e dan VW pristen lisban

inl,

7moi aliein beim Inckieren, Vier Forbachichion hat der
W, Und joce wiraslan wid gepedh,

Zum Baing

Disser YWY wurde von allen diesen Mannam geprife.

Vo jsciam sinzeinen.

It

DA 4780,

Dos machen wir sa mit jadem VW,

In diesem Folla bakdman Sie den VW umsonst.

It dos nicht preiawesi

Wi wirden Sin nun fizr oll dos bazohien® DM 14,56

pra npalziond

Aber auch die Abeitagings dozwischen; Schiaifes,

Gimen, Polisren.

Maoch wihrend ec auf dem Fasbbond sebd, wird or

Immes wnd immar wisder dbarprilt, 342 mal.




33533

Gut itet. Innen wie

=

Ofmiciich, Viwioidn duvien S, ot sivwa Forbed Teuges Sin dy widn w woriy
o PP ] el
momven, domit Siu kan, wAm ar e wle s Insengaer  Wir sugier: Mein,
aagas, ity at Gemd Der Wagan 101l ju Jabreiong dsosties
et airan Forsmopden warde e fis. mwr—: ot snd labien ke,

/) o Cham. Do bt Gl Sin mban Farka et dum W rebeaL

_ ST Tty

B Siioates ol S
Ll

e e ok EtBeatar bt s o._agibereieg

Ihr Volkswagen seid Euch doch alle gleich.

" “ Mot Glaich lorgheblo. Glaid. suvliaiky. Glaich
=

rep— o
S minaen oveh ke gith gt s W wissen, whe mos's machs, Wie mon's et i dos siche sise mubergeeibeida Ga-
S el 1. bt ] w5 S mschat, Wia st B ichichbel N
Wann, Sin ainan Wagen wisder umel wimier ki, wedl wifl S0 Kafnje modden. e i 40 ORSGRS W e
bovan wd B ot wisder und wieder  Deshall s ol Voltrvugen ghekh et VoRemagen.

Der 12 millionste VW ist schneller, sicherer, bequemer,
luxuridser, hisbscher und billiger als der erste.
Aber sonst hat sich nichts gedndert.

S behan der VW vorwbice Sb-  pnmuntiche Schebenwoschaniage, eimen
qurch aichey v 12 mifionates. ibmper, Seine Koifan Varseitbo-

£+ hatte ainws hebgekinlien, 3 n, konforubie Finteairze, sinen gedfisnen
Hacknoior. b wir witsshofich, Lind Die Yordurochee whia enen Stokdisotor. Koo, grodare
febig, [5aha man wotat allen rom dher die Hirearochue s bimitere 5o und aies  Abar here dur mgeomt 315 Vatbears.
iusgen Loaret dar VW Raute J0 MG i
Stralle, wa &5 on alies cndewn  ued Kurveriage wasareich, Hews hegtder  ger i 199,
o1 dieses Bosiahres Tisamman noch  Kider win e Bren ouf dar Do g mur Ao dmn WY 00, i e
e vmrdiren die TS, Do bt s e 73,

Sehen Sie die @ Unterschiede?
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Fiir 4485 Mark liefert Thnen ni d ein vergleichbares Auto.
Verstéindlicherweise.

O it s ki
P i e e W GRS
Yok Ui sy 10 vedaon

[
o glairban ww

P
kinran mr shibch rich

i sy Inpmund b, dlasie
¥e swiomlen, Almi pebe

e il il WA 8 B aigms ek Peor et e

ot g H o e @an Eifar: Masn Mefiaean Seack Irageisars

T 30 verlasums A0 Gt snssen W LAE et Ecichye i . 47 ek W

A . M it voteiallen, w — Fdemk wumiger kmat iy 1949, Liscd

e Unmege Mamiial Wi aiss Ml it o ekt e Juserater bl s VI
[ty 1620, il o e e Abar WV

Das éinderten wir. Das énderten wir nicht.

$id an wirklch obe¥ i D Hockisschion wirden 1941 e naherbvingen,

s e 3 schoogunahinaban, umdar  dors Blisker kambisert | Exsoll prakitich sain Wischattich Var-
he st malien o9 bsiurwitson, o . E s Vollswogets g bestimmen.  Abar Wirkich iy, e 2u Tk e £ fegen,

n wbon om Yelkuo) 5 3 " IHinwita: 1957 hasben wir dos Ricken:  alar i, 5 Dz 1 alie V-l Sim weor's vaan e

e Griund ol ikt ¥ e mgeilion Varbassar wogen, dn ar- oy

Sk wie U A e B ik VAL boulen wr yom AumiSansier  elleng vom e Automsbil ot

Moriche Laute milses, des Vi bobe sich

s, s v naht b,
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Tuppeigelenh-bedamsagel

VG Houbs

BBt sich auch hal lllle-dn‘lﬂi-r
Flsbutnnge Sffnan

Seharnaitg Tiogiitla
Innea und aul

Varkasertn Gubinmarias
mit pnhrachaer Seesaibe

und Ssedunasgan.
Tiwlsishan mn dan Faiten,

Dute Sirsteniogs durch Eraiss Spur und ainzain
| aufgshingte kodes mis Tanivmscsiedarumy.
s e’ Runteztiche Hazeng im Fand. |
Wollrpncronhisres |
Veargang-Detriabe ung Sares und Lahnan, Grole t3-Loll-Rédar.
urses, fie sieh wihrand des Fuhr Grufls Bremann.

Der neue VYW1200.
Kénnen Sie sich vorstellen, daB jemand anders als wir ein so gutes Auto fiir 4485 Mark verkaufen kann?

L

Der Kafer ist so zuverldssig,
wirtschaftlich, unverwiistlich und sparsam

wie nur wenige andere Autos.

-
Sl it gueitum v, baqummman Sizbork  histan
@t 1 e mahr M3 misem durchgehenden Tappich U
PorziieaGepadiled vt gupoliaren ArmieAnes e e
mahr Flatg Nir cin Laute.  fintem
pahbin Diese Dings mochen cie dial VW 1600
Sin tind N0 Domel ouigr  Madel m e konlonabler ol de
vt Wi rphe Chrcen wnd svmbe G a \gos Bt it
e 1 Mol M Ay Hnter, M1 g areansn ko
S A o D S IO DA A -V AT O A~ NN A 1L DA 11, i . Wi o torgl it inloan 345 iln s Daverge  quian Enalizes o da 0 Wogar, &b
ahwindighar ron 535 kil Gl varvulion lawan. M1 sier nagh ure mrige e gnd
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P i Wt

Dieser Wagen
kostet nur 4485 Mark.

Aber das allein ist kein Grund,
4485 Mark fiir ihn auszugeben.
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Frados i W ikl Usrmsieest
ferar gugen Salpreiy

Ein neues Exemplar
in der Kafer-Sammlung.

Der VW Automatic mit 1,3-Liter-Motor.

Es gibt olso jstr] zvwes ausomolische
Kl

e s hint einsn 1.5-LBa-Moio,
dar apdere alnon 1,3-LnrMator.

Im Fringip dlnd baida glaich

Beide hoben keine Kuppleng mehs

LUind shait dar Gangschalives ainas
‘Waohthabel

Baids haben sine Doppelgelank-

Hinterachae und eén Zweikrais-Brams-

Tysham

Baide hoban anme Sicharhmiident
saule, gin Sicherhefslankrod und sing
12V al-Anlaga

Beide sind gleich kamlomobel

ausgesatiat, Mit Frischiglibaelifung,

Extrabaizung im Fond, abwoschborer
Doch- und Seilowverklaidung ous

Dereinzige
12-literVVagen
der\V\elt
unter4600 Mark.

Der YW 1200, Stemroucmailk, Viergonagetrisba,

| oy e o e

ke e zaiee

, praumatische Sche

Maizitsan auch im Fond, Neppaniespich in vordame Fuliraom,

Aedurbazug, Elnzelsites vor, wihrend dar
wibor, chwaschbarar Kunstuafihimmel,
, verchromia Rodkogpon und Srolistangen,

wisr varichindens, hibache Forban,
ninazhliafilich Umsetzsteunr 4 525 Mork o W,

Kunststcll, pneumaischar Schadfbes
waschonkaoge, Schalbenwischetn mil
ewsl Geschwindigheton, Lind siner
Wornbimbarlaga

Und war allem: Beide sind bifliges
als |pclnr dusitscha Waogan mil Ausc-
Dierr wir winlen | hesn
wichiner

die Brialrosche
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VW Automatic.
Kein Kuppeln-
kein Schalten-
nur wahlen.
Automatlsch




Valkomugre o bl 1a,

Temos 301 fdabricas no Brasil.

Priro sermos ma's sxator, temos ura
Zdbrica & 300 Servigon A s

300 postos que aleancom teda o Brosil,
de Norte o Sul.

Mo & faci luenorose Bevendedor ou
Jtizing rizada Yolkiwaga,

At guigéncios da Fabnce s@ie gran
les. Tunko s matésia da aguipamentas,
vdquinas e ferromentas especuls,
uante oo estoque de pegos, [V, sbia
ue o Fabricn pago o frete de édas as
tmessos de pegas.o fun de que o preco
|2 o mesme em tode o paisd]

E 03 exigenciar do Fébrico san par
sularmente rigoresos com relngdo oo
2eanicos. Todos Mm de passar por um

mals curene de trainemento na Fébrica

Planejade de

admente em Servicos Autorizados VW
vach tem careza de que no sty aule-
indivel serdn mades pegos sriginais VY,

Shmente o1 Servicos Autoricados VW
exseylom as 3 revisées grofuilas

Sdmente o5 Servigos Autarizodos VW
aueguram o v. o dieile & gamntio da
fabrice dos 10000 km ou & messa,

Como idaatificar um Sarvige Auteri
zado Volkswagen ¥

E smples: olhe bem o jlustrogdio dise
anincic & repere no luminess com ¢ om-
blemu VW, E o indicarfa mais simplas
& scpura,

Entregue sau YW (Sedon, Kembi, Fur
giia au Karhonn Ghio) sdmenta aos cul
dade: de um Servign Aulorizodn Vi

Gracas a metade que néio se vé, ‘
esta metade é cada vez mais vista.

Corhesa o disdn ‘papagais sums

Por eaempla, nika fem el
Barque b motee trarecs § Bgeds
Sresamants At ro .

Wokwwmayes fu
simpilnn

Vrdkpamges
AT ravn

oy syeifiv gwe o camink que
correr dendns du cilimdre,
o1 v i v e

VOLESWAGEN

[ ——

130



Una os pontos e descubra
por que o Tio Patinhas esta tao feliz.

»
a
2
" i
PIONIE Al
SR o .
1S )

“ L} o
L R o o0
- i

I
"
)
E
Pronto!

V. ucaba do descobrir por que o
Tia Patinhas est4 fado sorridents

Também, naa era para manos.

Noaso amigo & um pAo=dirs de
mag-choia.

Q negdcio déle & sconomizar gasaling,
nag gastar muto elea, gastar o minimo de
preus, ndo ter problemas de manuie

E queim tem carr, esti sujeily a (60ss
essas conlingéncias.

A nio ser que G carro seja do fip

040-turo também

Come o Vokswagen, eno
Que faz 10dus aquelas sconomias @ Aulerizades Velkowagen para at
<ue lem uma conepgdo mecénica bem  dando todas as garantias de um

lubrificagdo ou de uma paga

ar

simpies, mas durduel = resislenle servige.

E que nahora de ser revendidn, aloanca
o mais alto preco,
refriaerado a ar. tem barras do
lugar de malas 5 embaixo
apa de ago para protegac das

e
torcas

parles saposa

8. mais 06 80U Bervicos

arro assim, ndo ¢ difloil de ser

L
5 o o
£ qua na dia qus preciss e revisio naa ¢ mesmo?

Motor original: 45% de economia no prego

Crapassands e apenas

098, 0 Moo do vew Wokmeage miwssand

8 0000 bm priecks igle: mits
o mater

:‘:‘» ek s
[

o

VOLKEWAGTN DO BRASIL SA& - & ok & Guns

» Repcaicin
€om garaska o0 fbriea w6 10000 b

(Fopoticas am apanas 50 minuios)

Oy el ai
== apean B0 minion S 0 scoesmen

4% b kg
wiras prons saets

Um carro que v.
pode vender aum
amigo sem perder

© amigo.

Néo é bom saber que neste mundo louco ainda
existem certas coisas em que se pode confiar?
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Se depois do 32ou42VW
v.comprou outro carro,
néo se preocupe.

Mais tarde qualquer dos
nossos Revendedores

o aceitara como entrada.

10 Volimugen o Braud & &

Vitorioso em 136 paises.

(sem parlicipar de corridas)

No Braail, o Volkswagen é o aulo.
mbuml mais vendide,
Noda do extraerdindrio. E simplus-

de pessoss & um testamunha quo
posa no balanca Em 1850 havia

acontecendo em toda o muada.
Sem participar da corridas, o VW

" I alguns poucos YW ne Brasil, conquistou a prafertncia gural. No
Depos de o o orecisava - Afinal v. Uil qus tar um VA & ments uma repetigdo de eua vitérla  Hoje, bem mais de 260.000 Volks-  uso dldrio, no trabalhs, no passeio,
par dez oy oozt . e 0o que leruncare. om outras 136 paises. E nunca pr WEEEN rodam pelas nossas cotradas,  Em estradas de asfalo, du lerra, de

cisou participar de corridas para mos-
trar qua & bom,

Muis de 8 milhoes de Volkewagen
radam pelo munda.

A preferéncia de mals da 8 milhées

E nos E.UiA o VAW vai aumens
tanda s vendas do ano pars ano.
enquanto qua @das as outras marces
Importadas diminuiram sencivalmen-
te, Csses sdo exmmplos do qua vem

lama,
Questao de bom senso.

ra dar acsisténcia,
daren Al 1-izadas,
fo Brasil

tores 530

teaiments, diferentes 4o VWV,
Talvez ne Gamdgs ewja um Mar
de rosas.
Mg, o

i bem VOLKSWAGEN
o bom tenso sébre rodss

k= oy cmeca a bater

Qual é a reag@o do seu marido
quando v. lhe pede o Volkswagen emprestado?

.
1

1w

2) Mulha
de jeits nenhum

arc, querids,
quande v quiser

3} Serd que vai chover, querida®

: ﬁ_

41 |§iléncla

menas haje

&) Gue foi que v, disis, querida?

mo da dirigir

Veltswogen do Branl 5.6, — 5. Damorca do Compe — 5°

Planejado de dentro para fora.

£ tanta o encésto, o

o préprio osian

Ao enlrar pel primaira vaz rum Volks.
e ndependents

wagen, v, ferd a maior wrprdsa de sun
Mo porta-malos fhem ofa

v gostoria
do bance braseiro, cabsm ma

= que bla bla blo,

rida. £lo nao § nada pequens, i
E que 160 o construgas da Volkswage:

a .
fo1 concebida & plonsjeda de

Mo hé salincias infernas paro atrapa-

hor 63 suas pornas fos para-lamas estde

Ou ume sérin das mois divers

tor ande devem estar; fora) e it
Com bom snsz. O bareo troseiro fersce lugor pora  joro G
fungdo do contéra rn fomflia média. ey pesioas adu B Al i asdamio LR e
10 6y qusiro pesons D e, - A d:fnn;m ot ot haneos 4 b ot
e Vet il Biliscessa As reagdes 1, 2,3, 4, 5,6, 7,
Visite um Revendodor Avtorizade 8 e 9 indicam maridos que ndo

gostom de ficar sem o seu VW.
E 56 insistir um pouquinho e éles
acabom comprando um para o e5p8sG... .

Jswogen.
VOLESWAGEN

& hom s em automével




Ele Ela

da manha vai ac trabaiho 6 volla lava as criancas & escola
4 noite. vl & foira, v ao cabeleirero, vai
bugsar mamae. busca
as crigngas da escola, busca os
sobrinhos para brincarem
£OM as criancas que voltaram da
escola. vai A costuraira,
lova mam&e para casa, vai fazer
COMpras na cidads,
devolva os sobrinhos, vai visitar
85 amigas, val ver coma
ttia Celina ostd passando, volta & casa
do uma amiga para
aparhar a balsa que tinka
esquacido ete. ole et

" Néio ¢ justo que elatenha
umVolkswagen s6 para ela?

Qual é a posicdo social do dono déste carro?

Eangueo, .
O persat que o dona @ um
weliclanis, obeir gon & &

£ vema da wconoma

resar oa
Vohawagen o assen masmo. Quem tem VW, faz scceomia em
Ele rada revela witre s dons cada utdmetrs,
O maor, Garee rads. € faz aconomia famiee na hors de P sockal
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hrep: S lpal xasgar fusca . Blagipot . oo

0 Volkswagen so precisa deé.guaparalmr

Tiskia &8 mitoons pracisam sar sefugedon. A guathe &0 ko Omtir o VW ke e beresr, mmplemants
i D ghreon anrewcisnain pskens muber Sl @ 8 b6 A0 fervs. D i coloticlo dratimerte e i

005 & b O oter s VW ngarnde s 0, Gom 6 VW coli mebeoms. reneitam duay andagunn; aprowsbamenie
- o R bl prabeun wom & redader ) a3 veslate A8 teird di B, sen desgendoo, e melhor bagks deeds
ﬂ HI'I m *m B dnhite. Tamgaios munpees G B G e | periets lesbiod don mdn g chle, Onds sei s
hhu wtourse, £ . notea prcins paeass o e, O rtee VW s o VN paiid. Toww uellmetros cen wm birg de i
4 ama s v rrmTye mEEr creess iea s i T G b e # dbiamenls inbdwunds du manas ds Begeien i sokng b @ et de Valkawagen s condighes nee
t‘__l-l-rrn—u-n— ?'L'_l—n*'_.'___ 'i‘\-;unﬂmﬂwnlh.-ww‘v de wao. Evire duan Brocan v, provivelmesiy, s
it @ o D e mdiea 6 bl ST oaic loon S,
e Ml ot :_:.-::'-:::.:::: e Y S e e e 05 0aoleh it e o i ekl e e #00 @ B Prien s Rnaniador Aulirizade Volloywages,
i — =]
B el s T ] e A B e s .
- NOLKSWAGEN DO BRASIL SA 1 bovoce e Cores - £t 5 P Il - » pom s o st

As quatro rodas trabalham juntas
em perfeita desarmonia.

W, lambn dagueins sacobsjantes dageeles carros selrava com umi das N e
- fundo, 100 0 saim, cuareda uma rocds anira

Puusa vida, coma a geatn morria da s, weiouls rosehia ot impanis. e e ket R

Quanda chegou & nossa vez de s-mmmumnnlm .l\w-r 1 sabe porque & VW reda

Taaer wm Garro, achamos gt be wae Lpwnas -8 gabs v
PORiS $81 enp BT8O0, .. Mad i wm? eamon—u esirada de lerra: - 1
o A n;nlomuzmmn;.%:\ Volkpwngen roda

emaechamas harmonissamen &

e e e et Y et s @ e VOLESWAGES D9 BRASTE S — & Bross 1o fene 37 @ 0 b ey wev mitrre
o g cinema muda, Cuandd un w-mmmm mm-onn.
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1 Million de

un record européen de production

Lo mande entite Ve o0 chagesd
devant.cn rsultat, preue
dctitante do b confiaica dont un
de persornes henarent
ure ol A Eat

o millicn de fofs ey premss:

=

y
ANCIENS ETABLISSEMENTS D'IETEREN FRERES 5. A /lngpwrtotor ) i




A Valkswogan con go forword and bectward

I'een ga fast o slow.

It-ean go uphil,

Why does the Volkswagen have 4 forward speeds?

The VW bas 4 fonward spasds becouss  when ycu're on the ighway, noionot smor
3woulén't ba sncugh ouldbe o it 1o noke It eawy, ol 4 gears ore L
synchrometh, You cos

ore pyng bncy b
s et

sidewsys wihout
ba o
siling helpy o

E fualy cvardrive, b :
lhe” sngine. ralax lond Ta langarl  SHbg gaats moy evee fum Inio 5 rew Fo the peivilagn. and turn eround lsr't that wenderful?

At pa

e L
eay pin baap 1oty e o, e,
s i

s
S s by by syl
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you're getfing o 627

3
2
§
2
£

After a few years, it starts o look beeutiful,
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Livros Gratis

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

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

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

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

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

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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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



http://www.livrosgratis.com.br/cat_28/literatura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_28/literatura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_28/literatura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_28/literatura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_28/literatura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_28/literatura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_28/literatura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_32/matematica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_32/matematica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_32/matematica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_32/matematica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_32/matematica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_32/matematica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_32/matematica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_33/medicina/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_33/medicina/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_33/medicina/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_33/medicina/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_33/medicina/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_33/medicina/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_33/medicina/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_36/meteorologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_36/meteorologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_36/meteorologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_36/meteorologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_36/meteorologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_36/meteorologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_36/meteorologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_45/monografias_e_tcc/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_45/monografias_e_tcc/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_45/monografias_e_tcc/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_45/monografias_e_tcc/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_45/monografias_e_tcc/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_45/monografias_e_tcc/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_45/monografias_e_tcc/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_37/multidisciplinar/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_37/multidisciplinar/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_37/multidisciplinar/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_37/multidisciplinar/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_37/multidisciplinar/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_38/musica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_38/musica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_38/musica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_38/musica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_38/musica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_38/musica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_38/musica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_39/psicologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_39/psicologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_39/psicologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_39/psicologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_39/psicologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_39/psicologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_39/psicologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_40/quimica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_40/quimica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_40/quimica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_40/quimica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_40/quimica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_40/quimica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_40/quimica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_43/sociologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_43/sociologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_43/sociologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_43/sociologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_43/sociologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_43/sociologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_43/sociologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_44/teologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_44/teologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_44/teologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_44/teologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_44/teologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_44/teologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_44/teologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_46/trabalho/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_46/trabalho/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_46/trabalho/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_46/trabalho/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_46/trabalho/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_46/trabalho/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_46/trabalho/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_47/turismo/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_47/turismo/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_47/turismo/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_47/turismo/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_47/turismo/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_47/turismo/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_47/turismo/1

