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RESUMO

Neste trabalho, procuramos delinear alguns elementos das
propostas de Denis Bertrand e de J.-M. Floch para a andlise
e a realiza¢do da publicidade. Defendemos a semidtica como
um instrumento itil para a reflexdo em vdrios momentos da
criacdo dos aniincios e de sua posterior veiculacdo.
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ABSTRACT

D

This work intends to outline some elements in Denis Betrand
and J. M. Folch’s proposals for the analysis and
accomphishment of publicity. Semiotics is a useful tool for
the reflection at various moments of the creation of
advertisemenst and their publicizing.
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d INTRODUCAQ
iversas sdo as linhas de andlise da mensagem, umas mais flexiveis, outras

mais rigidas. Recordamos que muitos autores, como R. Barthes, J. Durand,
U. Eco, G. Peninou e V. Morin, fundaram na Europa uma teoria e uma
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prética da semidtica aplicada a imagem e as técnicas da persuasdo publicitdria.
Eles se debrucaram sobre sua criatividade na utilizagao de figuras de retérica. Na
Franga, especialmente, a semidtica tomou-se, apds 1960, um dos métodos principais
de estudos qualitativos da criagdo publicitéria, em razdo de eles considerarem a
publicidade como um terreno rico de categorias de significacdo. Sem divida,
existe nela um discurso complexo e polémico, que provoca, também, intensas
criticas por parte da opinido publica.

Certamente o jovem pesquisador questionard a utilidade de alguns métodos
de anélise complexos. Muitos estudantes nos perguntam: - por que ndo podemos
analisar os anincios direta e simplesmente pelo que se apresenta aos nossos olhos?
Na realidade, ele devera compreender e perceber que a disciplina e o método
ajudam. Porém, € preciso cautela e orientacdo na escolha. Para cada tipo de
discurso, um método ou modelo de andlise pode ser mais adequado. O pesquisador,
obviamente, pode realizar essa escolha de acordo com a finalidade do estudo
(BERTRAND, 2000 e FLOCH, 2002).

Assim, procuramos apresentar, neste texto, alguns aspectos das
proposi¢des de Bertrand e de Floch que poderdo ser aprofundadas com a leitura
completa de suas obras. O estudioso desse tipo de discurso podera considera-las
como op¢do metodoldgica para andlises, seja na criagdo/produgdo ou na avaliagdo
posterior a veiculagdo do antncio.

A SEMIOTICA ENQUANTO UMA
ABORDAGEM DAS FORMAS SIGNIFICATIVAS
A semidtica € nascida da necessidade que t€ém os “praticantes” das
realidades significantes de explicar seus procedimentos de andlise e de definir
seus conceitos. Ela ndo é oriunda de uma reflexéo tedrica, de natureza filosofica
ou légica, sobre o pensamento ou os signos em geral. Tem por objeto a andlise da
significagdo e, portanto, do discurso.

Nas campanhas publicitdrias encontramos diversas ideologias reveladas
nos discursos das marcas e dos produtos. Os semidticos se sentem provocados a
intervir quando encontram formas significativas, como € o caso das mensagens
publicitarias, objetos por demais atraentes a andlise de como os discursos implicitos
funcionam para discorrer sobre os bens anunciados.

O semidticotrabalha sobre o enunciado, ndo importa que tipo de enunciado.
Um conceito ou uma idéia sdo enunciados desde que expressos, formulados ou
escritos, como sdo as imagens manifestadas na publicidade. Assim, considerando
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a semidtica como um sistema de andlise do discurso, o sentido resulta da reunido
de dois planos que toda linguagem possui: o da expressdo e o do contetido. O
primeiro € aquele no qual as qualidades sensiveis da linguagem s@o selecionadas e
articuladas por variag¢des diferenciais. O segundo plano, ou seja, o plano do
conteddo, € aquele em que a significag@o aparece das variagdes diferenciais em
funcdo das quais cada cultura ordena e encadeia o discurso.

Oreferente néo é um elemento constitutivo da linguagem (FLOCH, 1985).
Para alguns, este seria representado pelo mundo ‘real’ e, para outros, pelo
‘contexto’ da comunicag@o. A semiética pode estudar os fatos da linguagem sem
depender de uma outra ciéncia da ‘realidade’, como a fisica ou a sociologia. Dessa
forma, ela pode ser considerada auténoma. Ela ndo concebe que certas linguagens
como as visuais, ainda que figurativas, sejam mais fiéis a realidade do que outras.
Esses signos visuais s@o t@o arbitrdrios quanto uma palavra. Continuam sendo
sempre representacdes da realidade. H4 em todos esses casos uma forma de
concepg¢do, uma inten¢ao, um ponto de vista que interfere, representando o mundo
de um determinado ponto de vista e com uma intengao.

De acordo com a linha semiética de origem estrutural, o signo € considerado
apenas como uma unidade da manifestag¢@o da linguagem. Certamente, é necessario
estudé-lo, pois € nele que se realiza a reunido dos planos de expressdo e contetido.
Para compreender alinguagem como sistema, € necessario distingui-los e descobrir
0 que estd além e aquém dessas duas faces. As figuras, ou “ndo signos”,
representam as combinagdes de tragos provenientes das categorias que sdo as
unidades minimas desses planos.

Certamente, toda linguagem é constituida pela relagdo do plano da
expressao com o do conteudo. Os sistemas de simbolos sdo aqueles em que esses
dois planos estdo em conformidade total, ou seja, a cada elemento de expressdo
corresponde um elemento do conteddo. As linguagens formais como os sinais de
trénsito, sdo bons exemplos de sistemas simbdlicos. Os sistemas semiéticos_§ﬁo
as linguagens que prescindem da conformidade entre os dois planos, has
quais torna-se necessdrio distinguir e analisar separadamente significante
(forma/express@o) e significado (contetiido/sentido). Além das linguas naturais,
existem os sistemas nado-lingiiisticos, como os visuais. FLOCH (1985) inclui o
discurso publicitdrio numa terceira categoria, a dos sistemas semi-simboélicos,
intermedidrjo entre as duas categorias anteriores. Eles se definem pela
conformidade entre categorias de expressdo e de’ contetido, ndo por elementos
isolados dos dois planos.

Com efeito, a publicidade utiliza recursos plurissignicos, provenientes de
sistemas lingiiisticos e de sistemas ndo-lingiiisticos além de empregar,
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freqiientemente, muitos simbolos ja estabelecidos. Essa € uma das razdes porque
deveremos recortar (découper de onde vem a expressao brasileira “decupar”) e
analisar as unidades que constituem os anuncios publicitarios selecionados, buscando
compreender a composi¢do do conjunto.

A PROPOSTA DE DENIS BERTRAND

Para conceber suas mensagens a publicidade usa a figuratividade ou
representacio e a categoriza¢do ou tematizagao.

BERTAND (Ibid., p.131) trata do conceito de figuratividade a partir das
andlises da semantica estrutural. Ele ndo propde uma metodologia especifica para
a publicidade, mas sugere estdgios que podem nos ajudar a realizar uma anélise
da imagem. De um lado, associa a lingua natural ao mundo natural como duas
semidticas na relagdo de uma com a outra, rejeitando o conceito lingiiistico de
referente. De outra parte, articula a forma da expressio e do contetido das linguas
naturais. A estruturacdo de um micro-universo semantico se desdobra sob a
forma de uma estrutura elementar — o quadrado semi6tico. Este modelo define as
relagdes logico seminticas — contradi¢do, contrariedade, complementaridade e
hierarquia — no cruzamento dos quais se constituem os efeitos de sentido, dispon-
do-os sob a forma de paradigma e, também, de modo sintagmatico, como um
percurso sobre os termos, oferecendo, entdo, o esbogo elementar da narratividade.
De maneira geral, o desdobramento semantico do discurso € tomado em troca
pelas isotopias ou manifestagdes discursivas.

A tematizagdo consiste em uma redugdo do figurativo, ou seja, dotar uma
seqiiéncia figurativa de significagGes mais abstratas que t€m por fun¢io sustentar
os elementos, uni-los ou categoriza-los. O figurativo exige, para ser compreendido,
estar ligado a um tema que d4 sentido e valor as figuras.

De acordo com BERTRAND (Ibid., p.31-142), “a graduacdo da
figuratividade vai da iconicidade a abstragdo.” As manifestacdes do figurativo
determinado pelos cédigos culturais de apreensao do sentido, como o génerorealista,
remetem a uma concep¢do da realidade e a uma poética da escrita assumidas
pelos produtores e usudrios desse género discursivo. Seria como uma evidéncia,
como nos romances de personagem. Segundo GREIMAS (1984), a iconizagdo e
a abstra¢do sdo os graus e os niveis varidveis da figuratividade.

A figuratividade desliza gradualmente desde a representacio iconica,
como a presenca de um olhar, a representagao abstrata de elementos que sugerem
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valores fundamentais, como equilibrio e a eqiiidade da justica, passando por
tratamentos estilizados, alegorias e simbolos.

Segundo BERTRAND (Ibid., p.132), a escala gradual pode ser verificada
como segue:

Figuratividade + (maior)

- Iconizagao
- Estilizacdo
- Alegoria

- Simbolo

- Conceito

Figuratividade - (menor)

Havera iconicidade se os tragos que o conjunto retine sio suficientes
para “permitir suainterpretacdo como representando um objeto do mundo natural”
(GREIMAS, Ibid., p.10). A densidade dos tragos pode depender das variagdes
consideraveis que vao, por exemplo, na pintura, da densidade maxima (produzindo
aiconizagdo ilusionista de hiper-realismo), 8 minima, até a auséncia (conduzindo a
impossibilidade total de reconhecimento, dando lugar a abstragéo).

Na publicidade, sobretudo nos antincios em revista, prevalecem as formas
icdnicas até o momento em que, incorporando-se ao conhecimento e a facilidade
de associag@o a uma determinada marca ou produto, pode sofrer gradualmente
uma estilizagdo até chegar a abstragdo. Um bom exemplo brasileiro dessa
transformacdo € o da campanha de cigarros Carlton. Ao longo de muitos anos, os
antincios dessa marca foram simplificando seus tragos para chegar a um elemento
tnico - uma gravatinha vermelha. Esse icone foi transformado, posteriormente,
em outros formatos, porém, mantendo ilustragdes em vermelho e letras em preto
sobre um fundo branco. Sempre foram usados elementos ligados a situacdes que
remetem ao posicionamento: RARO PRAZER. H4, nos dltimos antincios, uma
densidade minima de tragos. '

As figuras de retérica da linguagem verbal podem ser igualmente
assumidas na linguagem ndo-verbal. Nos spots de rédio, verificamos as
caracteristitas dos textos literdrios, existindo a possibilidade da figuratividade
através das descri¢des mais detalhadas por palavras e simbolos sonoros. Nos
anuncios visuais — impressos ou eletrdnicos - essas duas linguagens se ajudam. A
imagem assume um papel preponderante desobrigando a existéncia de um texto
explicativo para transmitir bem a mensagem.
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Na questao da distin¢do entre figuratividade e tematizagdo, BERTRAND
(Ibid., p.134-135) explica que “o tema € uma das no¢des mais comuns utilizadas
na andlise literdria, sem que sua defini¢do seja estabilizada.” Ela oscila entre o
lugar (como a paisagem) e os motivos axiolégicos (como a decadéncia). A
tematizag@o consiste em dotar uma seqii€ncia figurativa de significagdes mais
abstratas que t€ém por fun¢do dar base aos elementos e agrupé-los, além de
indicar a orientacdo e a finalidade, ou de inscrever-lhes no campo de valores
cognitivos/racionais ou passionais/emocionais.

Resumindo, o autor explica que o figurativo exige, para ser compreendido,
ser considerado em um tema. Este da o sentido e valor as figuras. A descri¢ao de
uma isotopia figurativa visa, freqiientemente, o estabelecimento da isotopia temética
que a sustenta, a0 menos se ela ndo é contextualizada, porque essa significagdo
de segundo nivel pode se manifestar de maneira extremamente variada. Ela pode
ser bem entendida quando explicitamente denominada por meio de um termo
abstrato que condensard um conjunto de seqii€ncias figurativas.

Essa significagdo temadtica e abstrata pode, também, ser desenvolvida
numa unidade discursiva de comentério combinada ou agrupada aquela, figurativa,
da narragdo. E o caso das fabulas e de sua moral. A relagdo de equivaléncia
entre as duas unidades do discurso pode ser formalmente aproximada daquela
que une a palavra a sua definicdo. Mas a dupla fabula/moral, reformulada do
figurativo/temético, realiza uma das regras de base da retdrica aristotélica:
“persuadimos seja com os exemplos, seja com os raciocinios.”

A fabula desdobra em expansdo figurativa, dos modelos exemplares, o
que a “moral da histéria” condensa arbitrariamente em uma conclusdo explicativa
e logica.

Regularmente, esses aspectos sdo contrabalancados em doses variadas
na publicidade. Muitas vezes encontramos antincios, apelandoprincipalmente para
o0 cognitivo, com a explicagdo dos motivos concretos, as vantagens e as qualidades
de um produto. Outras vezes, explora mais a figuratividade, lancando mao de
exemplos com modelos consagrados, esteredtipos de situagdes de sucesso ou
pessoas satisfeitas. Do tipo, “ele usou, por isso teve sucesso” . Mesclam-se com
bastante freqiiéncia “fabula e moral”. Comonos exemplos que mostram e ordenam
de forma mais ou menos explicita o uso de um produto para ser linda e jovem
como a bela modelo fotografada. Ainda que essa recomendagdo nao esteja explicita
na mensagem, a sugestdo existe na apresentagdo da pele ou do cabelo perfeito e,
ao lado, a marca ou a imagem do produto cosmético anunciido que promete
transformar a consumidora numalindamulher como aquela. A leitora deve entender
na mensagem: “aprenda essa licio”. E exatamente a tipica recomendacgdo de
todas as fabulas.
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A PROPOSTA DE JEAN-MARIE FLOCH

FLOCH (2002) apresenta, justamente, uma proposta de classificagdo de
ideologias adotadas na publicidade. Elas nos parecem bastante adequadas para
as andlises de campanhas. Vao desde os posicionamentos mais abstratos, que ele
chama de ideologias “miticas” e “obliquas”, até os mais realistas e racionais,
ideologias “referenciais” e “substanciais”, assumidas pelo anuncianteé; contrapon-
do-se, de certa forma, aqueles analistas acusadores da auséncia de sinceridade e
autenticidade na publicidade.

Certamente, todo signo remete a um elemento ausente. A publicidade
utiliza vérios tipos de signos para transmitir uma mensagem. H4 entre eles uma
tensdo que faz a for¢a de atragdo de acordo com a estratégia comunicativa
planejada pela empresa para cada produto ou marca. A empresa planeja com
muita cautela qual a aparéncia que pretende fixar de acordo com seus objetivos.
Ainda, preocupa-se com a impressdo que causard na sociedade. A partir dos
anos 80, as empresas passaram a ter uma visdo de “Comunicagio Integrada de
Marketing”, com isso a imagem institucional € uma das grandes preocupagdes da
empresa. Todos os ptblicos que a circundam devem ser considerados na sua
estratégia comercial. Um antncio ndo € uma pega isolada, criada ao acaso. Ele,
normalmente, faz parte de um grande conjunto comunicativo, desenvolvido em
harmonia intrinseca para estabelecer a aparéncia da marca de forma coerente e
homogénea.

Podemos, entdo, comparar a campanha a uma composi¢do complexa de
signos, em varios niveis de aplicag@o, todos eles integrados e passiveis de andlises.
As empresas, hoje, sabem que devem assumir seu posicionamento no mundo dos
negdcios e na mente das pessoas pela comunicacao. Isso inclui posturas em relagao
aos conceitos € avangos da sociedade. As empresas assumem posturas, quanto
as tendéncias sociais. Assim o termo ideologia, proposto por Floch, vem ao encontro
dessa tendéncia e, ainda que aqui apresentemos somente alguns enfoques, queremos
lembrar que os anincios comentados fazem parte de um conjunto maior de
elementos de comunicagio das empresas focalizadas. i

AS IDEOLOGIAS DA PUBLICIDADE DE FLOCH

,

Tomando as concepg¢des e exemplos de antincios criados por quatro
agéncias e seus representantes mais importantes, pelas andlises de suas
caracteristicas, Floch estabelece um quadrado légico e denomina as filosofias
correspondentes e os publicitdrios das linhas de pensamento.
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Para OGILVY (1989, p.8-9),

uma publicidade deve ser coerente, verdadeira, crivel e agraddvel, um
representante mentiroso e sem estilo nunca venderd nada (...) Eu digo sempre a
meus colaboradores : ‘quando vocés ddo a sua familia informag¢des sobre um
produto, vocés ndo contam mentiras. Entdo nao digam mentiras a minha familia...”
Se todos os anunciantes abandonassem sua énfase e se voltassem para a
publicidade fatual e informativa ou de fatos e informag¢des, ndo apenas aumentariam
suas vendas, mas também colocariam eles préprios do lado dos anjos.

Segundo MICHEL,

a publicidade ndo € jogo de palavras, mas jogo de sentidos. A publicidade
representae modificaarelagdo de representago. Ela faz existir uma multiplicidade
de pontos de vista, que podemos amar uma coisa ou ndo (...) O pensamento
lateral € aquela maneira estranha de deslocar o sujeito permanente para revé-lo
de modo novo, fresco, diferente, significativo e emocionado. Ou estamos
descobrindo que € este método que comunica melhor: criamos quando mudamos
sua visdo de um universo. A provocagdo € necessdria para criar.

J.-M. DRU (1984, p.47) considera que “as numerosas idéias de
campanhas sdo inspiradas pela vivéncia do produto”. As campanhas Maxwell,
Danette, Flandise, Liebig, Orangina ou Petit Gervais sdo seus exemplos. Cada
uma delas € fundamentada sobre a observag¢do de um detalhe da vida quotidiana...

A chamada publicitéria: “Os filmes Eram sao muito diferentes. Mas eles
todos tém, apesar de tudo, alguma coisa de comum”, pode ser tomada como um
exemplo de um tratamento ligeiramente ir0nico, desrespeitando o préprio produto
levemente.

O que vale para as demonstragdes se verifica em todas as formas de
publicidade. Para que uma mensagem seja verossimil, dizer a verdade ndo basta
sempre. Dizer ndo € vender. Deve-se procurar qual serd a fonte da credibilidade,
o fator que determinard a adesao.

De fato, em muitos casos, o critério ‘credibilidade’ ndo € pertinente. Sera
o caso das campanhas cuja dimensao racional da mensagem € fraca. Seria absurdo
dizer : eu creio ou ndo creio na estatua que chora dos filmes da BASF. Publicidade
simboélica, apelativa, emocional. A linguagem publicitéria evolui mais na dire¢ao
dos registros com credibilidade inoperante. Ao vermos uma série de comerciais
televisivos, ndo questionamos: “eu creio nesta mensagem?” Na maioria dos
casos, formular a questdao nos parece fora de propésito.
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O publicitario J. FELDMAN (1989) afirma:

Devemos perguntar, prioritariamente, qual produto deveremos conceber e como,
em seguida, exploraremos suas virtudes para fazer de sua natureza profunda a

verdadeira estrela...” Ele considera fundamental concentrar-se em -

particularidade e sugere que é melhor dizer, por exemplo, que o macarrao € o que
tem realmente ovos do que aquela que € célebre ou simpitico. O espetdcylo
nunca foi o padrdo dos antincios de sua agéncia. E mais uma relagio de charme...
Em uma publicidade do estilo europeu ndo hd nenhum acaso em que os filmes
pratiquem o incesto local, aqueles que fazem a ultima piada particular de um
bairro, uma provincia, um pafs, uma categoria social”. Feldman revela “Nés ndo
ridicularizamos nunca o produto.

J.SEGUELA (1983, p.254-256) considera o negécio da publicidade como
a doagdo do talento para o consumo. “A publicidade deve apagar a chatice da
compra quotidiana, vestindo de sonho o produto que sem ela seria apenas o que
realmente sdo...” Cita, como exemplo, o Marlboro: desde a primeira baforada o
consumidor se remete ao cowboy. Isso, para ele, € a magia da arte da publicidade.
“Em todo consumidor, hd um poeta que dorme. E ele que a publicidade
deverd despertar. Nosso negdcio € fazer entrar a fumaca por uma parte do
tiunel e ver sair uma locomotiva do outro (Id., Ibid)”.

Essas afirmacdes, que acabamos de resumir, sdo apresentadas por Floch
para fundamentar suas andlises sobre as ideologias da publicidade. Assim, ele as
organiza partindo da fungdo representacional atribuida ao discurso, numa oposi¢do
a fungdo construtiva.

A primeira, a representacional, de Ogilvy, procura informar sobre o
produto, explorando sua verdadeira natureza ou mesmo de propor um pedago da
vida verdadeira. A construtiva, por outro lado, faz que os produtos ndo sejam
mais o que eles sdo no cotidiano, mas, representem ou modifiquem a relagéo::de
apresentacdo, mudando a visdo do mundo, criando uma analogia. Ou, em outras
palavras: ’

se instaura uma oposig¢do entre o valor inerente ao produto (ele serd manifestado
ou explorado pela publicidade) e o valor criado pela publicidade. A partir do
moménto em que projetamos sobre o quadrado semidtico a categoria fungdo
representacional contréria a fungdo construtiva que pode ser reconhecida
articulando o universo das ideologias da publicidade, teremos quatro posigdes
possiveis, inter-definidas segundo as relagdes de contrariedade, contradigio ou
de complementaridade (FLOCH, 2002, p.192).

COMUNICARTE - N227

45




46

A RTI G O S

Flailda Brito GARBOGGINI

Assim, Floch denomina e dispde as ideologias publicitdrias:

Ogilvy Séguéla
PUBLICIDADE REFERENCIAL PUBLICIDADEMITICA
(fung¢do representacional (fungdo construtiva
da linguagem) dalinguagem)
A
A .
PUBLICIDADE SUBSTANCIAL PUBLICIDADE OBLIQUA
(fungdio construtiva negada) (fungio representacional negada)
Feldman Ph. Michel

A publicidade referencial ¢ uma publicidade da verdade, concebida
como adequagdo a realidade, como a quase restitui¢ao dos fatos. Trata-se, entdo,
de reproduzir um pedago da vida para que o consumidor encare de frente: € isso
ai, é bem visto, fala da realidade.

Essa € a ideologia que visa a produzir filmes e antincios realistas. A
honestidade é finalmente constitutiva da competéncia criativa. “Ndo faca aos
outros o que ndo quer que lhe facam.” Ou, “ se vocé€ diz uma mentira sobre o
produto, cedo ou tarde sera descoberto”.

O consumidor € o sujeito de uma a¢do ou preferencialmente de uma
reacdo. O receptor € o sujeito de um fazer pragmatico. Ele compra o produto, ele
envia o cupom resposta. Ha nessa ideologia uma concepg¢do comportamental da
comunicacao.

Essa publicidade requer um tempo minimo entre a leitura e acompreensao
e uma imediata reacao.

Como no antincio promocional da Renault, texto e imagem contribuem
para tornar evidente a proposta e incentivar a compra imediata do produto para a
participag@o do concurso, visto que as datas proximas, incentivam o procedimento
de forma rdpida, entre Natal — promog¢do natalina - e Carnaval — prémio
carnavalesco. A mulher, ali apresentada, € uma atriz conhecida e considerada de
confianga, sem apelos sedutores femininos, mas com simpatja e um certo estilo
alegre. Ela funciona como apresentadora e amiga, que transmite a confianga
necessdria para que o target siga sua sugestdo. Todas as caracteristicas formais
do anuncio estabelecem uma relagdo de seguranga para a aceitagdo de que se
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trata de um bom negécio. H4 muita obviedade nas imagens, considerando que a
promocgdo terminard antes do carnaval, confetes sdo atirados e apresenta-se a
palavra carnaval montadaem pegas coloridas de lego. Quanto a verdade, o anincio
traz claramente as fotos, as especificagdes e os pregos por escrito, dos automaéveis
anunciados além de destacar o valor: 0% de juros. O material publicitirio que
pode ser considerado como prova, caso o anunciante nio mantenha a palavra.
Com esse material em maos o consumidor poderd denunciar algum engano*ao
Procom, servigos de protecdo do consumidor. Portanto, dificilmente, esta seria
uma propaganda enganosa'.

A publicidade obliqua é a negagdo da anterior. E contraditéria 2
“referencialidade” e arealidade. Ela desmorona a ideologia positivista. O sentido
estd por ser construido, ndo estd ali ainda. E a publicidade do paradoxo, que
literalmente vai ao contrario da opinido comum, joga com o incongruente e com o
ndo imediato. O que outros chamam de seriedade, essa ideologia rejeita e o que
os primeiros rejeitam como palhagada, ela exalta como liberdade. Essa publicidade
é justamente a revanche do pequeno sobre o grande, do inculto sobre o educado,
com a finalidade de surpreender. O receptor do antncio € o sujeito de um fazer
interpretativo. A eficdcia da mensagem ndo se mede mais pela rapidez de leitura
ou da reagdo imediata do ptiblico alvo, mas coloca-se a prova sua inteligéncia.

Ela faz da dificuldade de sua compreensio um valor. Ou seja, exige um
trabalho ao leitor. Os antincios ndo dizem diretamente a mensagem, eles induzem
com muita forca, com originalidade e com um forte poder de empatia em relagdo
ao target. Usa um modo indireto, a ironia, a brincadeira ou mesmo uma forma
estranha de deslocar o sujeito.

E a forma que cria a diferenca e produz o sentido, devendo a relagio
entre empresdrios e publicitarios se estabelecer sobre essa base. “Nosso papel é
ajudar os empresérios a fazer a verdadeira diferenca(...) é fabricar a diferenga
numa sociedade monétona no sentido literal do termo™?. 3

Propomos o antincio da AREZZO?, a seguir, como exemplo dessa
categoria. .

A mensagem, posicionada no verso da contra capa, ndo fala dos produtos
claramente. Representa uma situa¢do de reunido festiva de alguns casais,
mosgrados de uma forma pouco convencional, seja pela tomada em ‘contra-
plongée’, isto é, do alto para baixo, seja peld modo como todos se comportam
diante de uma mesa.

Sugere-se um momento de descontragdo. Os produtos, sapatos e bolsas,
propriamente aparecem por acaso, ndo sdo focalizados especialmente em
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aproximag¢do. Em suma, existe uma apresentagdo em plano geral do ambiente
em uma tomada fotogrdfica do desenrolar da ag¢do. Exige-se ai que o leitor se
detenha para descobrir a situagdo e em iltima instdncia a brincadeira do
‘Onde estd o produto?’, em meio a tantos elementos do aniincio. Desse modo, a
empresa procura identificar a marca com a descontragdo e jovialidade. Ela
arrisca, com uma certa confianga, de que o publico alvo, leitor da revista, jd
conhe¢a a marca. E, simplesmente, pela assinatura/logotipo, no canto inferior
da pdgina, serd induzido a fazer a associagdo, identificando o estilo de vida
livre e descontraido dos personagens, com o posicionamento de marca. A
finalidade do aniincio, nesse caso, procura ser mais & fixa¢do ou a provocag¢do
para a lembranga da marca, do que para uma venda imediata. Nao hd nenhuma
obviedade nesse aniincio. Hd uma proposta para a construgdo de sentido, um
desafio para construir uma historia, buscando entender a situagdo e, finalmente,
descobrir, em meio a outras coisas, o produto. Podemos dizer que seria mais um
jogo, o da descoberta do produto.

A publicidade mitica seria como uma maquina produtora de felicidade,
fazendo das coisas normais algo diferente. Um comerciante de sapatos, segundo
essa ideologia, ndo vende sapatos mas belos pés. “O negdcio da publicidade é
de dar talento ao consumo. Ela deve apagar o mondtono da compra
quotidiana revestindo de sonho os produtos que, sem ela, seriam apenas o
que realmente sio” (SEGUELA, Ibid., p.254).

Essa ideologia ocupa o posi¢do contraria, ou paradigmética em relagdo a
publicidade referencial e uma posi¢do de distingdo sintagmaética com a publicidade
obliqua que é contraditdria em relac¢io a publicidade realista de Ogilvy.

Difere pouco da publicidade obliqua caracterizada mais pela ironia ou
pela malicia do sentido que ndo estd ali na realidade, ousa ridicularizar ou brincar
com o produto, enquanto a publicidade mitica utiliza mais o sonho e a imaginagao.
O sentido estd na fantasia individual ou no imagindrio coletivo projetado sobre o
mundo, informando-lhe e dando-lhe significado. O produtoseré investido de sentido
e de valor pela histéria imagindria apresentada pela narrativa. Para tanto, utiliza
recursos como as lendas, os herdis, os simbolos - papéis tematicos ja fortemente
estruturados, extremamente conhecidos e que servem de estrutura de recepg¢ao
ao produto, como o cowboy de Marlboro.

O antincio da Arezzo poderia, de certo modo, ser considerado nessa
categoria, porém, pelo seu ar descontraido e relativamente malicioso, de acordo
com as propostas da tensividade de FONTANILLE e ZILBERBERG (2001, P.47),
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quando falam de defini¢des sintagmaticas, poderiamos localiza-la num espago
intermedidrio entre as duas categorias expostas: obliqua e mitica, admitindo que
esta € uma questdo polémica que ndo cabe discutir neste momento.

Por fim, a publicidade substancial recusa o uso do produto como um
simples pretextoassim como a zombaria, a ironia e malicia da publicidade obliqua
a qual ela se opde diretamente no eixo paradigmatico. Por outro Jado, ela €
contraditéria a publicidade mitica, pois todo seu trabalho constitui-se na
centraliza¢do do produto. Preocupa-se em destacar as virtudes do produto fazendo
de sua natureza profunda a verdadeira estrela da campanha. Aproxima-se mais
da linha da publicidade referencial ogilvyana, mas esta, ainda que realista e
defensora da verdade do produto, ap6ia seu discurso na exploragdo do personagem
(ex. os anincios da IBM, com seus representantes reais, funciondarios verdadeiros
da empresa).

Ao contrdrio, a publicidade substancial explora a esséncia do produto, sua
realidade mais do que sua origem. O ator principal é o produto, exaltando suas
proprias caracteristicas. O efeito de sentido produzido pela publicidade substancial
¢ a estranheza do mundo, a presenca do objeto face ao sujeito enunciatdrio.
Tem-se a impressdo de que o produto avanga sobre nés, até quase podermos
tocd-lo. A imagem substancial privilegia os valores tateis com planos préximos,
relagdo freqiientemente frontal, clareza absoluta de tragos e de formas. Esse tipo
de publicidade muda a relag@o do sujeito com o mundo. S@o os produtos que nos
observam com seus olhares familiares.

CONSIDERACOES FINAIS

Para FLOCH (Ibid., p.219), “os anos 70 — 80 eram aqueles do apogeu da
publicidade mitica, enquanto os anos 90 se anunciariam como os da publicidade

~

substancial.” 3

A nosso ver, essa previsao nao se concretizou plenamente. Continuamos
nessa década, assim como no inicio do novo século, presenciando cada vez mais
a apropriacdo de aniincios com caracteristicas da categoria obliqua, mitica e, por
vezes, com aparéncia de referencial, mas que no fundo mescla o sonho e a ironia
tanto no Brasil como na Europa.

i

Na publicidade francesa, no periodo analisado entre outubro de 2001 e
maio de 2002, notamos uma predominéncia de mensagens publicitarias de ideologia
mitica para produtos de uso pessoal. H4 nessa publicidade um grande apelo sensual,
seja usando imagens de corpo feminino como masculino, assim como um novo
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estilo masculino de erotismo. Essa tendéncia, bastante marcante também na
publicidade das marcas italianas, € algo que, as vezes, sugere ou deixa transparecer
a seducdo pela utilizagdo do corpo masculino. Esse tipo de apelo erdtico eviden-
cia-se em produtos cosméticos e perfumes, assim como em marcas de roupas.

Um exemplo € o antincio do perfume Kouros, veiculado na revista francesa
L’Express n° 2631 de 6 a 12 dezembro: um corpo masculino parcialmente
apresentado dentro d’dgua, fotografado contra a luz, no momento em que esté
tirando a camisa. A face ndo € mostrada, mas, sim, seu peito largo, sem camisa,
ocupando quase a totalidade do espago. Vé-se, no espago inferior, parte de suas
pernas vestidas em calga jeans dentro da 4gua de um lago ou piscina.

Do mesmo modo que nas revistas brasileiras, ocorre na Franga a presenga
de elementos da ideologia referencial em antincios de produtos e servigos voltados
para o setor empresarial, o marketing industrial, tanto de empresas nacionais como
internacionais como o caso da publicidade da IBM*. Nesse aniincio, a face de um
homem sorridente iluminada frontalmente ocupa a maior parte do espaco. Ele
estd vestido como um tipico executivo, com paletd, camisa e gravata, o que se
pode perceber parcialmente, e € identificado, nominalmente, como um funciondrio
( consultor e-business) da IBM. A chamada diz : De qui avez-vous besoin? (De
quem vocé precisa?) E o pequeno texto, embaixo, propde que o funcionario
apresentado pode resolver, seguindo o posicionamento da empresa de resolver
problemas com o slogan ‘“gente que pensa, gente que age’.

Tendo em vista a proposta de Floch, aqui apresentada assim como as
visOes de Bertrand, delineadas anteriormente, consideramos ttil, finalmente, prevenir
o futuro analista a refletir sobre qual proposta serd mais conveniente para a analise
da mensagem.

Bertrand ndo propde uma metodologia especifica para a publicidade; ele
trata do conceito da figuratividade ou da iconicidade, sugerindo um modelo que
pode nos servir para complementar um caminho de andlise. Ele associa a lingua
natural ao mundo natural como duas semidticas na relacdo de uma com a outra,
rejeitando o conceito lingiiistico de referente. Seu modelo define as relagdes 16gico
semanticas que constituem os efeitos de sentido, dispostos sob a forma de paradigma
e, também, de modo sintagmaético, como um percurso sobre os termos, oferecendo
entdo o esboco elementar daquilo que podemos considerar como narratividade.
Sendo o discurso publicitdrio mais visual, essa idéia de partir da iconicidade pode
ser bastante (itil para a andlise dos antincios. Os elementos verbais na publicidade
se tornam cada dia mais escassos, servindo mais para especificar algumas
informag0es, para tornar mais precisa a proposta comercial, definindo o anunciante
que cada dia mais vem sendo representado por simbolos visuais ou logomarcas.
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De acordo com FLOCH (Ibid., p.14), a diversidade de segmentos de
mercado e, conseqiientemente, de percep¢des de uma imagem, as pluralidade de
midias, de suportes e de posicionamentos, podem contar com a semidtica de
origem estrutural para ajudar a precisar sua natureza. Por meio dela pode-se
interrogar sobre as vdrias diferengas possiveis desde quando aborda as linguagens
como sistemas de relagdes.

’

Para Floch (Idem), “a forma, em semidtica, € a organizacio, invariante e
puramente relacional, que articula a matéria conceitual de um plano, produzindo
assim a significagdo. E, portanto, o significante”. Conclui-se que ha uma
pressuposi¢ao reciproca entre as duas formas : sé hd expressdo se houver contetido,
e ndo ha contetddo se ndo houver expressdo. Sdo elas que produzem diferenciais
sensiveis responséveis pela existéncia de sentido. As unidades de expressao, como
de contetdo, de forma como de substancia e os signos, podem constituir o plano
de expressdo de uma segunda linguagem. Este seria, entdo, o fendmeno da
conotagdo. Na publicidade, as representagdes sdo constituidas por desdobramentos
desse tipo. '

O préprio principio da intervengdo da semidtica é ajudar a passar do
conhecimento das diferencas a defini¢do das relagdes. Os anunciantes e as agéncias
incumbidas de sua publicidade t€m sua prépria posi¢ao sobre como deve construir
aimagem do produto e, em conseqiiéncia, suas mensagens ao seu publico alvo. E
fundamental fazer saber do que se fala e determinar bem a natureza das
diferenciacdes entre os produtos. Com a semidtica poder-se-4 reconhecer a
complementaridade ou a contradi¢@o entre praticas publicitarias. Na problematica
que se instaura, a semiética pode ajudar a trazer uma certa objetiva¢do ou uma
certaexplicitagdo de seus recursos, nao exclusivamente comerciais, dispondo sobre
o confronto entre as ideologias das marcas/produtos, no que se refere a
problemética comum: a relagdo entre o discurso publicitario e a “realidade - pro-
duto”, ou seja, como falar dos produtos de forma a distingui-los entre si. Verificantos
que as empresas procuram os melhores e os mais inovadores caminhos para
posicionar os produtos. Assim, todos esses discursos exigem procedimentos de
anélise.

Enfim, a publicidade reflete a sociedade e, principalmente, o target ao
qual se dirigt (GARBOGGINI, 1999). Ela busca representar os ideais desse
publico, incorporando-os aos produtos. Para tanto, utiliza-se de signos de acordo
com as condi¢des e predisposi¢des dos receptores, com a intengdo de despertar a
atenc¢do, a apreensdo, a aceitacdo do conceito e, principalmente, a agdo de compra
e consumo de bens e servigos.
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NOTAS

® Tomamos como exemplo a publicidade da Renault onde aparece a atriz Denise Fraga apresentando
a promogdo, veiculada na revista Veja 1730, ano 34 n°49, de 12 de dezembro de 2001.

@ Entrevista com Ph. Michel, Le Matin, 12 de junho de 1981.

B Veja 1730, ano 34 n°49, de 12 de dezembro de 2001

9 Ibidem.
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