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12 PARTE
INTRODUCAO

A comunicagao publicitdria tem como objetivo bésico
persuadir pessoas a aceitarem um certo produto, servico, idéia etc.
De acordo com um objetivo previamente estabelecido por uma
empresa, ela precisa gerar uma ag¢do concreta no receptor no
sentido do consumo.

O mercado consumidor atualmente nao reage tao
facilmente a qualquer estratégia de comunicagao. A situagao
econdmica no Brasil leva o consumidor a ser mais racional em suas
compras. A forma de mensagem imperativa simplesmente nao
funciona mais tanto quanto parece ter ocorrido no passado. Além
destas, Al Ries' apresenta outra: “Uma razio para que as nossas
mensagens andem se perdendo é o nimero de veiculos que
inventamos para servir as necessidades de comunicagao... Vocé
pode estar exposto a muito mais propaganda, mas a sua mente sé
pode absorveraquilo aque vocé estd acostumado. Hd um limite para
quanto se pode aguentar.”

Existem hoje, produtosdemais, empresase comunicagao
em excesso, e muitas formas de abordagem de comunicagdo

antigas revelaram-se ineficientes. Grande parte dos consumidores,
[ J
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acaba criando mecanismos de defesa protegendo-se contra tantog
estimulos. A sociedade, principalmente aquela dos grandes centros,
esta saturada de comunicacio e atividades. Uma das defesas que
uma pessoa normal tem numa sociedade como esta € uma mente
capaz de simplificar as coisas. “A mente média é como uma esponja
encharcada que s6 pode se embeber de mais informacao
livrando-se da que ja possui.”? . ‘ »

A publicidade, hoje, constatou ser mais eficiente a
mensagem mais clara e simples porém sedutora. Para causar
resultado efetivo é "preciso livra-la de ambigUidades, selecionar
materiais com as melhores chances de atingir o publico alvo.”® E
preciso centrar-se no receptor, em suas percepcdes, motivacoes,
conhecer bem seus valores e seu repertério e utilizar codigos
adequados.

A comunicacdo publicitdria tem que criar mensagem
com capacidade de transmitir a informacdo necessdria. Para tal
empreendimento, ela precisa ser assimilada, isto é, seu objeto ou
contelddo tem que ser transmitido através de signos ou cédigos
presentes no repertdrio do receptor.

Além do conteddo percebido, amensagem deve despertar
ointeresse, o desejo e a vontade para entdo levar o individuo a acdo
de compra.

GRAFICO 1
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Na concepcao apresentada no grafico acima o que um
anuncio deve fazer em primeiro lugar é atrair a atengdo. Na
continuacdo de' 2 tornar o receptor interessado na proposicdo
apresentada. Se for possivel, levd-lo & acdo de compra tendo
anteriormente de spertado o desejo e agugado a vontade de possuir
o objeto anunciado.

O peso atribuido ao fator "atrair a atencio” do receptor
conduz a uma concepcdo heterogénea do antncio. Situa um
elemento central muito atraente destinado a atrair a atencdo, em
geral uma ilustracao, e um elemento a ser percebido num segundo
momento o texto, destinado a comunicar a mensagem,
desencadeando ") interesse, o desejo e a agdo de compra.

O publicitdrio deve estar atento a estas consideracdes
mas mesmo assim deve estar prevenido de que existem milhares
de estimulos concorrentes: problemas pessoais internos,
interferéncias externas do ambiente além dos anuncios da
concorréncia dir:ta e/ou indireta. Este é em sintese o ambiente em
que ocorre a atuacao das agéncias de propaganda tentando realizar
sua missdo. Se o0s seus objetivos ndo sdo alcancados, a empresa
anunciante pode perder seu mercado.

E importante destacar aqui que a responsabilidade de
venda e aceitag?fo do produto e ou servico ndo deve ser atribuida
exclusivamente @ comunicagdo publicitdria, isto seria pretensao
exagerada. A empresa deve também utilizar-se simultaneamente
de outras atividades do composto de “Marketing” como as da
elaboracdo do produto, a determinacdo do preco e das formas de
pagamento, assim como a eficiéncia e adequacao de seus canais
de distribuicdo além do trabalho da forca de vendas.®

SEMIOTICA E PUBLICIDADE

De z:ordo com a semidtica, doutrina filoséfica de
Charles Peirce, podemos realizar uma anélise da publicidade

L
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utilizando, em primeiro lugar, a tricotomia basica apresentada pof
ele: signo, objeto e interpretante.

“Um signo ou representamen é aquilo que sob certo
aspecto representa alguma coisa para alguém. Dirige-se a alguém,
isto €, cria na mente da pessoa um signo equivalente a si mesmo.
Este segundo signo assim criado recebe a designfcéo de
interpretante. A coisa representada é designada de Objeto.”®

“Um signo é um Primeiro que se coloca numa relacido
triddica genuina tal como um Segundo denominado seu Objeto, que
é capaz de determinar um Terceiro, denominado seu Interpretante,
que assuma a mesma relacdo triddica com seu Objeto na qual ele
préprio estd em relagdo com o mesmo Objeto.”?

Na propaganda, o signo, o elemento fisico, o andncio
impresso, por exemplo, representa um objeto: o contelddo da
mensagem. O signo obrigatoriamente, tem que gerar um
interpretante o mais fiel possivel ao objeto, contelido da mensagem.

Esse material fisico, que constitui o Signo na Propa-
ganda tem sido trabalhado das formas mais surpreendentes que se
possa imaginar, porém tendo sempre em vista a transmissao
adequada da mensagem, isto é, o ponto fundamental é que o
Interpretante causado seja equivalente ao Objeto.

Para efetivar esta comunicacdo, os publicitédrios utilizam-
se, ainda que nem sempre conscientemente ou intencionalmente,
mas por uma questdo de contingéncia, da tricotomia das relacdes
entre o signo e seu objeto (também chamadas semanticas): icone,
Indice e Simbolo.

. [cone é um signo que tem alguma semelhanga com o
objeto representado. Exemplos de signq icbnico na propaganda: a
foto do dltimo modélo de automével lancado pela G. M., o Kadett
GSi, veiculado em algumas revistas no més de janeiro de 1992,

indice é um signo que se refere ao objeto denotado em
virtude de ser diretamente afetado por esse objeto. Exemplo de’
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indice usado na publicidade: no comercial das casas Zacharias,
veiculado em televisdo, demonstra-se através de efeitos visuais a
situacdo de um carro andando com o pneu vasando.

Simbolo é um signo que se refere ao objeto denotado em
virtude de uma associacio de idéias produzida por uma convencéo,
pela arbritariedade. Na propaganda podemos citar como exemplo
a utilizacdo de uma “Arvore de Natal” num comercial para televisio
onde se pretendia passar uma mensagem ecolédgica. No caso, a
arvore representa Natal, que por sua vez simboliza nascimento,
vida na sociedade cristd ocidental. (Este comercial serd analisado
mais detalhadamente na segunda parte deste trabalho).

Na publicidade a entidade funcional do signo pode
exercer simultaneamente as trés funcbes semidticas: a icOnica, a
indicial e a simbdlica. Ndo é muito f4cil determinar qual das fungées
predomina® como se viu no Gltimo exemplo.

Nos textos de Peirce existem referéncias ao fato de um
signo assumir a funcdo de simbolo como algo que depende “de um
hébito, convencgdo ou disposigdo natural... nada seria responsével
pelo fato de um signo ser um simbolo a néo ser a disposicdo das
pessoas de interpretd-lo como tal.”®

Para efeito de andlise podemos considerar na propa-
ganda a nivel sintdtico o plano do Signo em si, a categoria da
primeiridade constituida pelos elementos do estimulo fisico externo:
imagem, som, luz, grafia etc., o nivel do sensivel e do qualitativo.

O nivel Semantico constituido pelo sentido, contetdo da
mensagem, a categoria da Secundidade, ou das propriedades das
coisas quando sdo consideradas como existentes ou atuais dentro
de um universo légico.

Por ultimo, o nivel Pragmatico, o plano dos resultados da
relacdo signo/objeto/interpretante, a terceira categoria de
propriedades que Peirce chamou de Terceiridade referindo-se ao
pensamento, a razao.
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Na Publicidade a Sintaxe deve ser capaz de transmitif’
fielmente o nivel Semantico de modo que a relacdo viabilize a
existéncia do nivel Pragmaético. Caso isto ndo acontecga a Propa-
ganda nao realiza sua funcdo: comunicar uma mensagem.

ESTETICA E PUBLICIDADE i

A criacao publicitéria diferencia-se em alguns pontos da
criacdo artistica pura, isto €, sem finalidades comerciais. Suas
finalidades divergem em muitos pontos. Enquanto a publicidade
tem como funcdo primordial gerar acdo do consumidor, resultados
como vendas, aceitacdo de uma ideologia, ou fixacdo de uma
marca, para citar alguns exemplos. A arte dispbe de maior
liberdade, nio sendo pressionada para gerar resultados
determinados.

O artista permite-se exprimir sentimentos, qualidades
sem que se exija a producdo de uma reacdo objetiva em outrem. Ele
pode concentrar-se no nivel de primeiridade.

O artista pode deixar fruir sua inspiracao utilizando-se de

técnicas e dentro de um estilo estético préprio. Na propaganda o
estilo tem gue ser do anunciante ndo do criador.

A composicdao musical e a pintura contemporaneas, por
exemplo, ndo se prendem, muitas vezes, a representar um objeto.
A obra pode produzir ou n3o, um interpretante. Esta por sua vez
pode gerar interpretantes diferentes em cada ouvinte ou observador.

A priori podemos dizer que nas artes predomina a funcéo
estética sobre a semantica. A publicidade ao contrério, prende-se
aumcompromisso comercial, precisa gerar um interpretante dnico,
acdo semelhante no publico alvo do anunciante. Dessa forma a
preocupacdo da publicidade prende-se muitas vezes 2 eficiéncia
semantica mais do que a estética.

N3o é adequado, porém, dar margem a entender-se a
informacdo estética como alienada do problema da “significagdo”, ¢
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embora ela nao tenha que ficar presa a este aspecto. Teixeira
Coelho destaca a impropriedade de opdr estética a semantica e,
mesmo de chamar a informacao estética de ndo semantica ou a
semantica de ndo estética.

Nada impede que certa mensagem cuja preocupacio
fundamental ndo seja estética, como a da propaganda, apresente-se
com alguma preocupagdo estética. A diferenca estaria apenas
numa questdo de graduacgdo'

“N&o ha como aceitar a no¢dode que a arte, ainformacao
estética, € inatil porque ndo tem por objetivo preparar decisdes ou
atos. A obra de arte ndo estd obrigada a forgar a preparacgdo de
decisbes, mas nada impede que o faca...""

Desta forma, concluimos a existéncia do entrelagamento
da preocupagdo estética com a semantica na obra de arte.
Também, por outro lado, a criacdo publicitaria em face do volume
cada vez mais acentuado da concorréncia de estimulos e do
desgaste dos padrdes antigos, (os antncios imperativos utilizados
com uma preocupacgio predominantemente semantica, busca nos
dltimos tempos aprimorar-se.

Assim, a publicidade vem se diferenciando, utilizando-se
de uma Iinguager'h cada vez mais sedutora e surpreendente. A
preocupacio estética apresenta-se tornando-se quase que
imprescindivel ao lado da semantica.

A criacdo publicitdria apropria-se das diversas artes e
com elas recria suas pecgas. Utiliza-se do poder da retérica e tenta
utilizé-la da melhor forma para vencer a “batalha comercial”.

Muitos sdo os que anunciam, poucos s3o0 0s que vendem
e muito poucos aqueles que conquistam a fidelidade do consumidor.

A FUNCAO DA RETORICA NA PROPAGANDA

+ + De acordo com uma antiga tradicdo, a retérica pde em
jogo dois niveis de linguagem, a.linguagem prépria e a figurada.
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A figura é uma operacdo que permite passar de um nivel

de linguagem para outro: consiste em supor que o que se diz de

modo figurado poderia ter sido dito de modo mais direto, mais
simples, mais neutro.

Esta passagem de um nivel a outro realizar-se-fa de modo
simétrico em dois momentos: na criagdo - o emissor parte de uma
proposicdo simples para transforma-la com a ajuda’ de uma
“operacgao retérica” - e na recepcgdo - o receptor restitue, traduz a
proposicdo em linguagem figurada a sua primeira forma.

Na publicidade estas operacdes retéricas sdo usadas em
profus3o, através da imagem, do texto, nos andncios impressos e
também de outros recursos disponiveis em velculos eletrénicos
audio visuais, com som, movimento, ritmo etc.

De acordo com Jacques Durand, as figuras se classificardo
segundo suas dimensdes: por um lado, a natureza da operacéao e
por outro, a natureza da relagdo que une os elementos variantes.
A operacdo se situa melhor no nivel do sintagma e arelagdo no nivel
do paradigma. Pode-se dizer também que a primeira se vincula a
forma da expressado (significantes) e a segunda a forma do
conteddo (significados).'

A nivel das operacdes retéricas J. Durand classifica as
“figuras de diccao” e as “figuras de construcao”:
- repeticdo de um mesmo som ou palavra (rima);

- adicdo de um som (prétese, paragoge) ou palavra
(pleonasmo);

- supressdo de som (aférese), ou palavra (elipse);

- substituicdo de um som por outro ou palavra por outra;

- intervencdo ou intercambio onde se permutam dois
elementos da proposic3o. y

Na Publicidade os signos, imagens, sons, simbolos etc.
sdo utilizados neste “jogo” das operacdes retdricas, a nivel
sintatico. A repeticdo é das figuras mais usadas. Ela ocorre de



28 Flailda Brito Garboggini SIQUEIRA

védrias maneiras, num mesmo anuncio repete-se duas vezes a
mesma mensagem através da ilustracdo e do texto, quando este
confirma a imagem; ocorrem também muitas vezes repeticdo de
palavras na narrativa oral e/ou na narrativa visual, com o objetivo
de fixacdo de marca. Exemplo deste tipo de operagcido podemos
constatar no comercial do Biscoito “Mais mais”, inclusive no
préprio nome do produto.

A substituicdo de um elemento, como no exemplo do
comercial do cigarro PLAZA em que se transfere para o maco deste
cigarro as caracteristicas de heréis do cinema como Indiana Jones,
através do movimento acompanhando a mdusica simbolo do
personagem substituido.

A nivel de relacdes Durand™ afirma que entre elas
existem duas proposicoes que podem classificar-se igualmente
segundo uma dicotomia fundamental baseada nas relagGes entre a
forma e o contedido em que estes podem ter relagdes de identidade,
semelhanca, diferenca ou de oposicéo.

Estas figuras correspondem as “figuras de linguagem”,
“figuras de palavras”: Metédfora, Metonimia, Perifrase, Comparacao
etc. e as “figuras de pensamento”: Antitese, Eufemismo, Gradacio,
Ironia, etc, relacGes de nivel semantico.'™

Exemplo na Publicidade atual: Metonimia - a parte pelo
todo - no comercial para TV, dos Chinelos Rider, apresentam-se pés
calcados com sapatilha de ponta, executando exercicios, ao som
de musica erudita. Esta composigdo visual e acdstica sugere tratar-se de
uma bailarina. Na seqUéncia aparecem pés femininos usando o
produto anunciado demonstrando o conforto que é prometido para
gquem necessita de descanso apés esforco intenso. Trata-se neste
caso, de uma substituicdo do todo pela parte (sinédoque), os pés
pelo personagem, a sapatilha, pela fantasia completa.'®

Deter-nos-emos, por hora, nestes exemplos mas
voltaremos a apresentar alguns outros exemplos de figuras de
retdrica na andlise semidtica que realizaremos na segunda parte



SEMIOTICA, ESTETICA E PUBLICIDADE 29

&

desta monografia, onde buscaremos analisar um comercial para
televisdo destacando os elementos e recursos utilizados de acordo

com os niveis sintdtico, semantico e pragmético.

Poderemos observar construcdes sobre construcoes,
recriacbes a partir de outras artes ou de fragmentos de pecas de
outras artes, o que nos parece muito préprio do discurso publicitério.
Ele tem se utilizado de materiais, signos cristalizado$ que se
tornaram de dominio publico, para compor uma mensagem com
eficiencia semantica e ao mesmo tempo tendo em vista uma
preocupacao estética, elemento diferenciador num mercado saturado
de mensagens.

Como Teixeira Coelho apresenta: “A mente 6 um processo
de geraciao infinita de significacdes, razao pela qual aquilo que era
um Terceiro numa dada relagdo triddica passa a ser um Primeiro
numa outra relacdo triddica... O Interpretante de um dado Signo
determinado por um Objeto transforma-se por sua vez num novo
signo que remete a outro objeto num processo que determina um
novo Interpretante e assim sucessivamente até o infinito.” (vide
grafico 2)"7

GRAFICO 2

s = signo
o = objeto
i = interpretante

Julio Plaza também faz consideracdes a esse respeito:
“Todo pensamento é traducao de outro pensamento... Temos que
expressar nossos pensamentos de modo que aquela outra pessog
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virtual possa compreendé-lo.”... “No caso de comunicacgio entre
emissor e receptor 0 pensamento que ja é signo, tem que ser
traduzido numa expressao concreta e material de linguagem que
permita a interacdo comunicativa.”'®

22 PARTE
ANALISE SEMIOTICA DE PROPAGANDA
(BASEADA NO MODELO DE JULIO PLAZA)

COMERCIAL PARA TELEVISAQ
TITULO: MENSAGEM DE NATAL
ANUNCIANTE: ACAO NATURAL

Elementos:

Signo: Filme “Mensagem de Natal”. Criador: Alexandre
Gama de Medeiros.

Objeto dindmico ou Referente: a mensagem de
preservacdao da Amazdnia

Objeto imediato: a qualidade da representacdo em si, o
objeto tal como estd representado, as imagens de lar, drvore de
natal e demais objetos, os movimentos; os sons de melodia
instrumental, ruidos e voz, ritmo.

Fundamento do signo: a exposicdo de duas situacdes
antagdnicas, equilibrio e desequilibrio, vida e morte. A idéia da
destruicdo ecoldgica.

Interpretante imediato: o sentido da construcdo audio-
visual tal como o criador quis transmitir através dos movimentos,
ritmo dos elementos, intensidade e grau de luz e som.

Interpretantes ou Referéncia: significados produzidos
pelo filme em relagdo ao objeto ou proposta de conscientizacio a
respeito da responsabilidade do rece'ptor para o problema do
desmatamento no Brasil.
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METODOLOGIA DE ANALISE SEMIOTICA:

Sintatico: Relagdes estruturais entre os elementos
componentes do filme.

A composicdo visual, a forma, o movimento, as cores,
luz, interferéncias linglisticas e a inter-relacdo entre as seqiéncias
e planos que se sucedem. . >

Os elementos sonoros, a musica instrumental, ruidos,
ritmo, interferéncias verbais, graduacio sonora.

Semantico: Relagdes entre os elementos visuais e
aclisticos com o objeto referente. Aquilo que os elementos
denotam.

Pragmaético: RelacOes entre a materialidade do filme, seu
objeto e seu interpretante. O nivel conotativo daleitura, o simbdlico.

I - Andlise Sintatica

Do Suporte: filme colorido para veiculacdo em televisdo,
duracdo 30".

Da Composigcdo: elementos morfolégicos conforme
descricdo abaixo. O filme é composto basicamente de quatro
sequiéncias, sendo que apenas a segunda é composta de imagem
dinadmica.

Descricao:

Sequléncia 1: Abertura - Duracdo - 3"

Video - Fundo azul, texto em letras brancas: Mensagem
de Natal.

Audio - Mdsica “Noite Feliz”, som unissono, Vibrafone.

Seqtiéncia 1: Duracao 22"
Plano 1:

Video - Ambiente doméstico, canto de sala com arvore
de Natal a direita, ponto de vista do receptor, em primeiro plano.
Janela ao fundo, cadeira e abajur aceso do lado esquerdo,
embrulhos de presentes embaixo da drvore.

Audio - Continua melodia “Noite Feliz"
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Plano 2:

Video - drvore comeca a balancar

Audio - entram sons de machadadas batendo em madeira
Plano 3:

Video - “close” de galho da drvore com enfeite vermelho

Audio - entra voz masculina - “Quando vocé olhar para...
Plano 4:

Video - tomada da arvore inteira de baixo para cima
(contra plongée). Caem dois enfeites (bolas de Natal) vermelhos.
Audio - (continua) - “sua drvore de Natal, lembre-se...

Plano 5: .
Video - outro close de detalhe da 4rvore com enfeite

vermelho
Audio - (continua) - “que s6 na Amazdnia este ano...

Plano 6:
Video - Tomada da arvore inteira balancando, frontal.
Audio - (continua) - “foram derrubadas mais de...
Plano 7:

Video - Tomada da 4rvore de baixo para cima, caem
enfeites brancos
Audio - (continua) - “sete milhdes de...

Plano 8:

Video - Close de outro detalhe da drvore com enfeite branco
Audio - (continua) - “drvores.”

Plano 9:
Video - Outra tomada da arvore inteira de baixo para cima

Audio - Termina texto continua musica e ruidos de
machadadas. ‘

Plano 10:

Video - Tomada de baixo para cima do movimento da
~drvore caindo sobre a tela
Audio - Ruido de 4rvore caindo.

Sequéncia 3: Duragdo 3'"
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[ 5
Video - Tela escurece inteira. &

Audio - Musica e ruidos desaparecem, entra apenas voz
anterior: - “Se ndo fizermos nada sobre o desmatamento no Brasil,
quem vocé acha que vai fazer?”

Seqiéncia 4: Duracdo 2"’

Video - Sobre fundo escuro aparece nome do anunciante,
em letras brancas e vermelhas: “Acdo Natural, Alerta”, (e telefone).
Audio - (continua, voz irdnica) “Papai Noel?”

Il - ANALISE SEMANTICA
Contexto Histdrico
O comercial “Mensagem de Natal” foi realizado em

1988, veiculado em dezembro do mesmo ano nas emissoras de
televisdo em ambito nacional.

A peca publicitdria foi criada por Alexandre Gama de
Medeiros, producdo de Jodo Daniel da JODAF, fotografia de Raul
Pedreira, producdo de som da Trilha Expressa e César das Mercés.

O anunciante é “Agdo Natural”, servigo da radio 89 da
cidade de S3o Paulo, responsdvel pela emissdo de boletins
ecoldgicos.

Todos participaram gratuitamente da execucgio deste
comercial, inclusive a veiculacdo foi cedida gratuitamente em prol
da causa em questdo.

A Propaganda buscava alertar o puablico em geral a
respeito do problema crescente do desmatamento no Brasil. O
governo brasileiro na época, sofria pressdes politicas internacionais
no sentido que tomasse providéncias de preservacdo ecolégica.

Do ponto de vista da andlise semidtica os referentes
objetivos procuram conscientizar o pulblico num periodo
especialmente emocional, préximo ao Natal, a respeito da ameaca
do desmatamento.

A associacdo direta da “sua” Arvore de Natal com as
arvores da Amazdnia sugere a aproximacao do problema, ameagando,
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que se o receptor ndo fizer nada pelo problema correrd o risco de
perder sua prépria arvore.

A utilizacao de imagens que apelam para a sensibilidade,
associada a um texto que alerta e ameaca, procura colocar o
espectador no centrodo problema. A ndo utilizagdo de personagens
parece-nos demonstrar esta intencio de situar o receptor no papel
de responsdvel pelo problema.

Todos os elementos sugerem reforcar esta proposicio:

1 - alinguagem dirigida - “quando VOCE estiver olhando
para SUA &rvore lembre-se...”, - “se nido fizermos nada pelo
desmatamento no Brasil, quem VOCE acha que vai fazer?”.

2 - a cadeira vazia deixa em aberto o lugar para o
personagem principal, que pode ser assumido pelo receptor,

3 - a lampada acesa pode representar uma luz de
esperanca.

Em resumo, o que o criador da mensagem representa é
um drama ecoldgico codificado em elementos como: &rvore de
Natal, lar, luz, enfeites, presentes, calor, equilibrio rompido pela
amega representada pelo ruido, o balangar e a queda da 4rvore, por
fim o escuro total.

O argumento portanto corre por conta das figuras de
retérica superpostas como a met4fora criada pelos elementos
visuais e sonoros montando um jogo de antiteses representando
equilibrio inicial contra o desequilibrio; claridade com a imagem
iluminada e no fim a queda determinando escuriddo; a vida
representada pela drvore, Natal, alegria dos enfeites, presentes, a
musica e a luz, por fim a morte com a queda e destruicdo dos
elementos.

Ainda podemos identificar outras figuras de retérica
como: - metonimias como a drvore representando a floresta, (parte
pelo todo); os sons de machadadas causando o efeito do balangar
e da queda da 4rvore (causa pelo efeito); - elipse, supressido de

-
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personagem, pela cadeira vazia, e 0 ndo aparecimento do responsével
pelo som do machado batendo; - eufemismo, pela substituigdo da
forma de mostrar a morte e a destruicdo de maneira sutil; - repe-
ticdo, pela adicdo de formas de indicar que se trata de tempo de
Natal, através dos simbolos de Natal, a musica tipica e ainda as
referéncias verbais, - ironia, pelo jogo de palavras e a forma
expressiva de se referir ao Papai Noel como o possivel solucionador

da questio.

Esquema de anélise dos elementos, atitudes, sentimentos,
qualidades representados que correspondem ao interpretante
imediato produtor de sentido: '

Elementos:

Abertura: Mensa-

gem de Natal
Arvore de Natal

Cadeira
Abajur/luz
Janela

Presentes
Bolas de Natal

Musica

Arvore

Ruidos de ma-
chadadas
Enfeites
Arvore

Tela negra

Assinatura: Acéo.

Natural/Alerta

Atitudes:

Fundo em azul e
letras brancas.
Erguida, frontal a
dir., com enfeites

Vazia, esquerda
Aceso, a esq.
Por traz, trans-
parente

Arrumados
Pendurados, bem
posicionados
Tonal, harménica

Balancando, de
baixo p/cima

Batendo
Caindo
Caindo/caida

Vazio

Fundo escuro, le-
tras vermelhas e
brancas

Sentimentos:

Espectativa de
alegria
Equilibrio, vida,
Valor

Auséncia
Esperanca

Liberdade
Alegria, poder.
Alegria, riqueza,
equilibrio
Felicidade, har-
monia

Agonia
Impoténcia

Angustia
Tristeza
Desesperanca,
Tristeza, Medo
Panico

Esperanca

Qualidades:

Visual

Visual

Visual
Visual

Visual
Visual

Visual

Acustica

Vis. Acus.

Acus. Vis.
Visual

Vis. e Ac.
Acus. Vis.

Vis. Acus.
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Il - ANALISE PRAGMATICA
Os Simbolos

De inicio, achamada do comercial “Mensagem de Natal”
desperta uma certa atengdo para a sequiéncia pois cria uma
expectativa no receptor.

Seguindo apresentam-se simbolos, “legi-signos” como
arvore de Natal, Cancdo Noite Feliz, convencionados pela cultura
como representantes ou indicativos de Natal.

As imagens apresentadas sdo de caréter realista, desde
que se trata de filme e ndo uma representagdo pictérica, mostram
um ambiente bem préximo da realidade de um pdblico de classe
média alta, ou idealizado por outras classes abaixo, porém uma
imagem convencional. Assim se remete a situacdo conhecida,
concreta, visto como simbolo de ambiente de Natal em um lar feliz
e bem constituido, isto é, de alto poder aquisitivo, simbolizado pela
categoria dos enfeites e pela presen¢a de dezenas de pacotes de
presentes sob a arvore.

Posteriormente os efeitos especiais criam sensacgdes
que podem ser percebidas como irreais, a arvore comeca a
balancar, os enfeites a cair e por fim a 4rvore despenca inteira, sem
que aparega alguma pessoa, apenas ouve-se 0 som de machado
batendo nela.

Este conjunto de efeitos vem demonstrar a destruicdo do
equilibrio anterior.

As figuras desta forma, transmitem ao destinatdrio

idéias, portanto, sentimentos e pensamentos nitidos que causam
0 impacto necessario ao alerta.

Do ponto de vista visual parte-se de imagens organizadas
e equilibradas, quase reais, para imagens de queda, desequilibrio,
destruicdo, ficcionais.

Do ponto de vista auditivo a melodia comeca a ser

interrompida por ruidos que causam tensdo até a destruicdo e o
siléncio causado, complementando o plano visual.
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No plano da verbalizacdo oral e visual, as palavras

também reforcam os planos acustico e visual, contribuindo para
uma compreensao plena dos enunciados. N3o hd como o receptor
perder o sentido ou a significacdo dos elementos deste conjunto.

Podemos, ainda, enumerar os elementos na forma como
se apresentam e destacar o interpretante que se pode depreender
deles. !

- Arvore - vida, Arvore de Natal - simbolo de festa de Natal.

- Enfeites e presentes - simbolo de poder econémico, alegria.

- Luz acesa - chama de esperanca, luz-simbolo de vida,
de presenca.

- Cadeira vazia - auséncia de pessoa, omissao.

- Arvore que balanca - simboliza desequilibrio, incerteza,
ameaca.

- Enfeites que caem - Simbolizam rompimento, queda,
fragilidade.

- Cores dos enfeites que caem: - vermelho, simbolo de
sangue derramado, vida perdida; - branco, pureza destruida

- Sons de machado derrubando 4arvore - indice que
reforga a simbolizacdo da destruicéo.

- Tomada da &arvore de baixo para cima - simboliza a
ameaca da queda mostra a posicdo de sujeito em que o receptor se
encontra se ndo tomar uma atitude para ajudar a resolver o
problema.

- A queda da drvore - simboliza a destruigdo acontecendo

- O escuro - 0 nada, a conseqléncia da destruicdo, a morte.

O texto intermedidrio apresenta uma convocag¢do para
reflexdo e informa os acontecimentos ameacadores.

O texto final propde uma atitude para a qual ndo deixa
espaco para impedir sua compreensdo. O receptor ndo tem como
deixar de entender a mensagem, ela é bem clara e direta.

Usa ainda em texto falado, a figura do Papai Noel,
simbolo do bom velhinho que vem do céu na noite de Natal para)
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realizar todos os sonhos e desejos. Signo convencionado pela
cultura cristd ocidental e fomentado pelo sistema comercial. Joga
com este simbolo em tom irénico para finalizar o comercial.

CONCLUSAOD

O comercial “Mensagem de Natal” pode ser sintetizado,
em nivel de primeiridade, como uma narrativa de qualidade, um
fcone. A imagem filmica reproduz um objeto em sua realidade com
introducdo de alguns efeitos especiais que transmutam um pouco
esta realidade para um imagindrio. Este material pode ser
transportado através do video em transmiss&o para vdrias localidades
em um tamanho reduzido 3 tela de um televisor. Pode ser
transmitido nas cores originais porém perde alguns efeitos naqueles
televisores para transmissio em branco e preto.

De qualquer forma ele tem a capacidade de comunicar
claramente seu contetido ou objeto dindmico, na linguagem de Peirce.

Ele, ainda, informa fatos reais pelo texto verbalizado
demonstrando pelos indices, sons e imagens, a forma pela qual a
destrui¢do informada acontece.

N3o podemos considerar a imagem em si como um
documento, mas uma representacio atraente e eficaz para realizar
o alerta.

Em nivel de secundidade o produto publicitdrio é um
existente num filme magnético porém virtual do ponto de vista do
espectador. Pode ser sintetizado como representacdo de uma
ameaca de destruigcdo da vida. Prop&e ser uma chamada de alerta
para a solucido do problema.

A nivel de terceiridade, a mensagem se completa através
doreforgo dos vérios niveis de linguagem: visual figurativo e verbal;
acustico melddico e verbal e os correspondentes significados que
as construcdes deles promovem em uma mente.
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Podemos dizer para finalizar, que é uma composicdeo:’
constituida de uma associacdo simbdlica que cria desconforto no
destinatario, pela ruptura de uma harmonia inicial, e o instiga a
realizar uma acdo pela causa, ou pelo menos, a conscientizar-se de
sua responsabilidade no processo.

Consideracdes:

[

Um comercial para televisdo pode ser veiculado
(apresentado) vérias vezes. Existe portanto, a possibilidade de ser
recebido por uma pessoa vérias vezes e também a probabilidade de
gue vdrias pessoas em diferentes lugares o recebam da mesma
forma simultaneamente. A obra vai de encontro ao receptor em seu
lar, ndo é como uma obra de arte para a qual o individuo se dirige
intencionalmente para aprecia-la. Assim sendo, o nivel de percepcao
do comercial de televisdo pode variar de acordo com a disposicdo
do receptor, principalmente porque o estimulo é passageiro, o
tempo de exposicdo é minimo (30'"). A prontiddo para assimilar o
contelddo do andncio ainda sofre interferéncia da concorréncia de
outros estimulos externos e de estimulos internos individuais como
motivacgao, valores, atitudes, nivel de conhecimento e personalidade.

NOTAS

(1) AL RIES & JACK TROUT, Posicionamento - Como a midia faz a sua
cabeca. Sdo0 Paulo: Pioneira, 1987. p. 11.

(2) Idem, p. 5.

(3) Idem. g
(4) De LaReclame. Etude de Sociologie Economique, por ROGER MAUDUIT.
Alcan, p. 144.

(5) P. KOTLER, Marketing, Ed. Atlas. 1980.

{6) C. PEIRCE, Semidtica, Perspectiva, item. 228.

(7) Idem, item 274,

(8) TEIXEIRA COELHOQ, Semiética, Informag&do e Comunicagdo, Perspectiva,
p.-b8ie 59,

(9) Idem, p. 60.
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(10) TEIXEIRA COELHO, Semiética, informagdo e comunicagao, p. 166.
(11) {dem, p. 168.

(12) J. DURAND, Retdrica e imagem publicitaria. In C. METZ, Analisis de
las Imagenes, Ed. Vozes, 1974.

(13) Idem, p. 84.

(14) Idem, p. 85, 86.

(15) Linguagem retérica p. 136. InH. A. ANDRE, Curso de Redagao, Ed.
Moderna, 1991.

(16) TEIXEIRA COELHO, obra citada, p. 104.

(17) Idem, p. 66 e 67.

(18) JULIOPLAZA, Tradug3o Intersemidtica, Perspectiva, 1987,p. 18 e 19.
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