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INTRODUGAO

Este trabalho tem por objetivo desenvolver uma
analise semiolégica de alguns aspectos da publicidade. O
objeto escolhido para a analise especifica foi o anuncio da
VALISERE veiculado no periodo anterior as eleigdes de 15 de
novembro de 1989, em outdoor e revistas de ambito nacional,
criado pela Agéncia W/Brasil.

Deveremos apresentar a analise em dois niveis:

1- Formal - verificagdo e explanagéo dos elementos
componentes fisicos do material citado, aqui considerados
“significante”.

2 - Conteudo - analise dos elementos quanto ao
sentido denotado e conotado, ou seja, “significado”,
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considerando-se o destinatario da mensagem em um
determinado tempo e contexto politico, social e cultural.

MATERIAIS - INSTRUMENTOS

o ol mer e, . »
Utilizamos o anuncio “Use Valisére que o seu
candidato fica para o segundo turno” criado pela agéncia
Wi/Brasil para o anunciante Valisére.

Justificativa- Consideramos este elemento bastante significativo
para o trabalho em fungéo de seu contetido simbdlico e do
relacionamento ao contexto social e politico atual.

Acreditamos poder desenvolver um trabalho de
grande utilidade para a area de Semiologia aplicada a
publicidade.

Segundo R. Barthes, "o semiélogo n&o tratara nem
da Economia nem da Sociologia do assunto que estara
pesquisando. Dird somente em que nivel do sistema semantico
“do tema pesquisado” a Economia e a Sociologia encontram a
pertinéncia semioldgica: no nivel da formag&o do signo ou no
das pressdes associativas ou do discurso de conotagao”.’

Assim este trabalho podera apresentar alguns
aspectos do contexto econdmico, social e cultural. Porém, por
trata-se mais de uma analise semiolégica, ndo havera énfase
nesse sentido.

DESENVOLVIMENTO

Fundamentacgio teérica

De acordo com G. Peninou, “basta atualizar as obras
mais recentes sobre os meios de comunicagao oua publicidade
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para convencer-se de que o campo da semiética esta abonado.
Todos os acontecimentos levaram os publicitarios a interes-
sar-se pelo fenémeno”.

“E essencial considerar a mensagem publicitaria ao
nivel de sua origem, como uma mensagem intencional: po-
de-se construir a imagem na medida em que essa intengdo
esta claramente expressa”.

“Uma imagem publicitaria gerada com corre¢ao é
sempre aquela que parte de um sentido predeterminado e cuja
manifestagdo ela atualiza. Poroutrolado, ndo se deve confundir
o sentido com o efeito. Isto complica ainda mais o problema.
Sem a semiologia, significagdes profundas nunca se tornariam
percebidas”.

“Os instrumentos e toda a orientagdo do controle
publicitario tém sido dirigidos sempre até a eficacia, conceito
demais ambiguo e de manejo dificil. Esta preocupagéao pela
eficacia @ mais uma preocupagido de psicélogo, do que de
semiblogo. O objetivo & descobrir e admitir que um detalhe
aparentemente sem importancia pode pesar decisivamente na
significagdo.” (PENINOU, G.: Semiética de la Publicidad)?

Na verdade quando um anunciante, através da
agéncia responsavel pela sua conta, decide transmitir uma
mensagem, esta vem carregada das intengbes da empresa.
Esta mensagem é realizada para facilitar seus negocios,
geralmente comerciais. Mesmo numa campanha institucional
existem no fundo intengées comerciais nao reveladas
explicitamente, porém, necessarias para atingir-se objetivos
de longo prazo.

Realmente o maior problema & conseguir obter,

através da campanha publicitaria o efeito pretendido junto ao
destinatario, o consumidor. Podemos confirmar que através da
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Semiologia é possivel chegar a analises mais profundas dos
signos e de seus reais significados em cada fatia de mercado,
ou seja, nas diferentes parcelas das populagbes que a
publicidade pretende atingir eficientemente.

Devemos considerar também a importancia da
psicologia acoplada aos estudos semiolégicas para garantir os
efeitos das mensagens emitidas.

“A semiologia da imagem decompée sempre as
coisas em elementos cada vez menores como se o sentido se
refugiasse no infimo, porém, sem ela, significacées existentes
nunca seriam percebidas.” (PENINOU)?

Estes detalhes podem n&o ser percebidos
conscientemente pelo receptor, mas ao nivel subliminar eles
funcionam e nacomposigéo geram daimagem geralresultados
positivos, se forem adequados ao segmento de mercado
pretendido.

“A semiologia n&o dita regras de criagdo. Quanto
mais cresce o grau de lucidez de um criador a respeito do que
faz, mais aumenta sua lucidez mais pode afirmar-se seu
dominio do signo publicitario e mais se desenvolve sua
consciéncia da responsabilidade dos signos.”

“A semiologia é antes de tudo uma determinada
forma de olhar.”

, Segundo a tese de George Mounin “A publicidade

pertence acategoriados meios de comunicagio assistematicos,
por oposigao aos sistematicos, que pdem em jogo unidades
bem definidas que se combinam ou se estruturam entre elas
conforme regras bem definidas, postulando a reciprocidade
das consciéncias.”

Na publicidade o importante peso que era concebido
ao fator: atrair aatengéo, conduz aumaconcepgéo heterogénea
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do anuncio. O que a concebe separa afung¢io: atraira atengao
da fungdo: comunicar a mensagem. Situa no anuncio um
elemento central muito atraente destinado a atrair a atengéo
(em geral a ilustragdo) e um elemento percebido em um
segundo momento (o texto) destinadoa comunicara mensagem,
desencadear o interesse, o desejo e a agdo.” (Peninou)

O ideal deveria ser que os elementos compusessem
uma configuragdo global que simultaneamente despertasse a
atengcdo e comunicasse a mensagem. Muitos anuncios
conseguem atingiresses efeitos simplesmente atravées de uma
ilustracdo. E ébvio que isto pode ser alcangado dentro de um
contexto cultural previamente observado, onde se faga uso de
signos consagrados pelo grupo de destinatarios pretendido.

“Com a introdugédo das analises motivacionais, se
impulsiona a publicidade a obrigagdo de ser motivante. A
comunicagao se relaciona antes de tudo com a determinagéo
correta de uma mensagem cuja pertinéncia a respeito da
psicologia do consumidor adquiriu uma grande importancia
entre as preocupagdes fundamentais do oficio...

...Havia entdo uma inspiragdo exclusivamente
psicologica chamada a pronunciar-se sobre alegitimidade dos
significados mais que sobre os significantes...

...A semiologia opera de uma maneira distinta as
analises psicolégicas perseguindo outro fim e em um estado
diferente. Nao busca estabeleceralegitimidade do significado,
sendo ado significante. Nos introduz em uma consciéncia mais
estrita da responsabilidade dos signos, ensinando-nos a
perceber as criagdes publicitarias de uma forma ndo habitual
porque sua vontade é percebé-las de uma maneiraincomum.”
(Peninou)*

Apés verificagdo destas informagdes relativas a
publicidade especificamente, consideramos pertinente fazer
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uma observagio quanto aos Meios de Comunicagéo de Massa
pois é exatamente através deles que as mensagens publicitarias
s&o veiculadas. Na obra: A Linguagem da Sedugéo de Ciro
Marcondes Filho® podemos verificar que a sistematica da
publicidade segue muito a sistematica dos meios de§de que
esta estruturada justamente sobre eles, isto &, existe uma
relagao intrinseca entre a publicidade e os veiculos que a
conduzem para o destinatario. Hoje ainda podemos lembrar
que mesmo nos paises “nédo capitalistas” existe umatendéncia,
em fungao de “abertura” que vem aos poucos ocorrendo, de
acompanhar essa estrutura dos MCM dos paises capitalistas,
to contestada por Ciro Marcondes F°. Se houver realmente
uma reformulagdo dos MCM nesses paises, certamente havera
o acompanhamento da publicidade. Isto parece inevitavel
desde que pode-se perceber que os povos dessas nagdes
estdo avidos de consumir tudo aquilo que até pouco tempo lhes
foranegado. Tém, inclusive, muita curiosidade sobre a prépria
questdo da propaganda, conforme reportagens veiculadas
ultimamente em jornais e revistas brasileiros.

“A comunicagéao para as massas impde-se mas sé o
faz deforma suitil, sedutora, provocante, prometendo satisfagéo,
nao ha porem, satisfagdo mas aparéncia de satisfagéo... O ser
humano tem necessidade de agdo como contrapeso ao
monétono do cotidiano. Falta ao receptor a experiéncia de agir
concretamente... Dai surge a capacidade subversiva dos
meios de comunicagdo de massa.”(Marcondes C. F9)¢

Passando especificamente para a proposta
apresentada no inicio deste trabalho gostariamos de expor
que, no anuncio da Valisére, podemos verificar nitidamente
uma mensagem provocante, uma promessa de satisfagdo
condicionada a utilizagdo do produto. Sera real esta promessa?
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Claro que n&o. De qualquer forma, pode sugestionar a
consumidora carente destes aspectos ilusorios de felicidade.
Com isso podera vir a usar o produto e obter uma certa
sensagdo de satisfagdo, até perceber a realidade e buscar
outras formas de suprir tais caréncias.

“Nesta sociedade capitalista, lazer e trabalho
funcionam sob as mesmas regras, sdo regidos, ambos, pela
filosofia do lucro.””

A questdo da filosofia do lucro na mensagem da
Valisére pode serencontrada nas vantagens ou lucro prometido.
Num nivel explicito, seu “candidato fica para o segundo turno”,
no nivel secundario, mais importante para a consumidora, ela
sera mais atraente, bela, dominadora, moderna e muitas
outras caracteristicas positivas, ditas através da simbologia
contida na mensagem.

Ciro Marcondes F° coloca comunicagdo e politica
comodois conceitos interdependentes. “...arevolugdo socialista
desapareceu do solo europeu porque © novo capitalismo
forneceu respostas as reivindicagdes populares e absorveu o
seu potencial de contestagdo. Assim, a ideologia ndo mexe
com a esfera do programa concreto e imediato, mas com as
imagens criadas pela publicidade e pela propagandaideologica.
Mexe com o imaginario, com afantasia. A idéia, segundo Marx,
orientaa agéo.”

As imagens provocantes, normalmente veiculadas
pelos MCM, levam a fantasia, o que muitas vezes absorvem as
insatisfagées do dia-a-dia e o leva ao consumo desenfreado
em busca de compensagdes no imaginario que as propostas
apresentam.

“Além dadimensao apassivadora dafantasia, usada
como processo de dominagdo de classe, ha a utilizagdo
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emancipadora. “Schneider indica “uma pulsdo que conduz o
sujeito a buscas incessantes do prazer ndo realizado. A ndo
satisfagdo dos desejos acaba conduzindo o individuo as mais
diferentes formas patolégicas de convivéncia, em vista
principalmente da perda de sua condigdo de apropriagdo
produtiva da fantasia.”®

“Ha uma produgéo crescente de canais por onde se
tenta escoar as aspiragdes coletivas. Esses canais conduzem
ao consumo, a satisfagéo aparente de necessidades, a ilusdo
do desfrute e do bem estar. Pela propria razdo de sua ndo
realizagdo esses desejos retomnam sempre e voltam areivindicar
asatisfagao.”

Estas buscas constantes de satisfacdo sio
constantemente captadas pelos érgaos de comunicagdo e
pelas empresas. Tornam-se campo fértil para suas investidas
freqlentes. Essas necessidades n&o definidas podem ser
facilmente supridas por produtos que apresentem imagens
que acabam preenchendo os vazios dos desejos ndo satisfeitos.

“Todas as instituigdes civis de forma indireta e os
meios de comunicagdo de massa veiculando sonhos, desejos,
esperangas reforcam nas massas a dependéncia a fantasia.”

“A fantasia incorpora uma energia de mobilizagao,
que se utilizada pelo programa politico poderia transformar-se
em um meio de politizag&o e conscientizagdo mais eficaz que
o discurso classico do socialismo.”

Aqui poderiamos ressaltar que, de certa forma a
mensagem da Valisére em estudo e muitas outras campanhas
veiculadas no Brasil nesta mesma época associaram a
preocupagao politica do momento para direcionar o ptblico em
geral para os produtos anunciados. Alguns inclusive, de certa

&

&
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forma, deixavam transparecer tendéncias, a ponto do proprio
TSE (Tribunal Superior Eleitoral) suspendé-los. Podemos citar
varios casos como o da Probel e o da Niasi (Biocolor).

“Se hafantasia e se elas tém sido usadas pela ordem
econdmica capitalista € porque existe uma estrutura de
necessidades que delas precisa. O importante & a consideragao
de que nao ha necessidade criada artificialmente. As saidas
podem sé-lo.” (Ciro Marcondes F?)°

Segundo Cristiane Gade em sua obra Psicologia do
Consumidor na pagina 31, “os desejos e necessidades do
individuo sao despertados. Tém sido estudados os
determinantes...”1°

O trabalhador tem geralmente uma vida monoétona e
a compensa através dos MCM, principalmente a televisdo e o
radio, onde ele pode viver novas emogdes que na vidareal ndo
tem.

“Os métodos de dominagéo das consciéncias se da
hoje por meio do consumo amplo eirrestrito de puras aparéncias.
Nao sdo consumidos bens mas puras imagens que sao
veiculadas no ambiente do consumidor. Estética do produto
atua como sensualidade. Ante a repressdo da sexualidade
humana tabuizada.”

A questédo da imagem, da aparéncia do produto, é
realmente hoje, uma das mais sérias. A maioria dos produtos
dirigidos as massas sao dotados de imagens diferenciais
abstratas, que assemelham-se a sentimentos ou caracteristicas
humanas com as quais os consumidores se identificam. Isto
gera um componente afetivo forte que conduz a uma
predisposigéo favoravel em relagdo ao produto.

“Os conteudos da comunicagédo espelham apenas a
positividade, o mundo é arranjado de forma a que nos signos
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apareca somente aimagem de felicidade forjada, que funciona
como substituto do real, carregado de frustragdo e de
insatisfacdo.”

E exatamente o que pretende mostrar o anuncio da
Valisére em estudo: tudo lindo, feliz, “clean”, distante da
realidade do cotidiano.

Michael Buselmeier'! explicita que é fundamental a
emancipagao social das massas e ndo uma reforma parcial dos
MCM. “N&o sdo estes a causa real da consciéncia coisificada
do ser humano, sendo as condi¢des sob as quais deve-se, no
capitalismo, trabalhar, morar, educar etc.”

“Os MCM preenchem uma fung¢do fundamental de
controle na medida em que anestesiam, pelo entretenimento,
a insatisfagdo crescente dos trabalhadores com o sistema
social, em conformidade com a dominag&o.”...”Até mesmo o
lazer esta associado a estrutura do trabalho. Mesmo em locais
fora do ambiente de trabalho, o individuo vive sob o relégio de
ponto. O capital ndo da tempo ao trabalhador para chegar a si
mesmo e refletir.” Como exemplo vemos os aparelhos de
pratica de esporte, fliperamas, jogos eletrénicos domésticos
exigem rendimento. Geram competigdo e busca de maior
produtividade.

No caso do anuncio da Valisére, fica subentendida a
obtengao de maior desempenho sexual com a utilizagdo da
lingerie anunciada através da imagem.

“Ainda o capitalismo precisa transformar em mercado
as areas que aparentemente deixa livce como o tempo de
férias, em que atrai as pessoas paralojas, shoppings, parques,
diversdes pagas. Enfim no trabalho como no lazer, o capital
procuraorganizar as pessoas segundo suas caracteristicas de
eficiéncia.”

('S
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“Os ‘stars’ apresentados pelos meios também séo
puras coépias de um tipo padronizado, sem identidade,
semelhantes aos principes dos contos de fadas. A aparéncia
sexual e a excitagdo jovem sdo colocadas agressivamente a
servico da exploragdo do capital. O provocado prazer nao
satisfaz mas obriga o espectador a compra e ao consumo
sempre renovados da aparéncia sexual na forma de
mercadorias.”

Temos ai, mais uma vez, o exemplo da Valisere em
que observamos modelos de pessoas aparentemente ideais:
jovens, atraentes, saudaveis, atualizados, finos e de bom
gosto. Tudo que o sonho do capitalismo constréi, o modelo
ideal imposto pela sociedade urbana burguesa.

No terceiro capitulo, Ulrich Reyher'? refere-se a
constituicdo do gosto popular na sociedade burguesa e pare-
ce-nos importante citar sua idéia de que o volume das
percepgoes dos MCM leva a que muitos telespectadores, apos
poucocs dias, s6 possam repetir fragmentos do que viram.

Nesta questdo também verificamos, por meio de
pesquisa de levantamento, que o indice de recordagéo do
anuncio da Valisere foi muito baixo. Apenas fragmentos foram
lembrados pela maioria dos entrevistados, durante o periodo
em que a mensagem estava sendo veiculada.

“A questao de a TV (em virtude de sua variedade
programatica) viver exatamente do esquecimento do carater
concreto dos programas especificos”.

A televisdo acaba oferecendo “para todos o mesmo,
sempre diferente”. Desta maneira a comunicagdo em massa é

descrita como um processo econémico mercadolégico em
amplo sentido. Como “oferta” funciona o proprio programa;
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como demanda as necessidades de distragdo, descanso ou
informacgao.
Enfim, “enquanto existir a fungdo econémica da
estética da mercadoria, enquanto o interesse de lucro a
impulsionar, ela ira manter dupla tendéncia: namedidaem que
- se serve dos seres humanos para segura-los, estimulard um
desejo apos o outro. Ela satisfaz apenas com a aparéncia,
torna o individuo mais faminto do que saciado. Como falsa
solugédo da contradigéo reproduz a contradicido em outra forma
talvez bem mais ampla.” (Peninou)

CONSIDERAGOES GERAIS

Antes de iniciarmos as andlises do Significante e do
Significado, julgamos importante fazermos as colocagdes
referentes aos veiculos utilizados pela Valisére na campanha
em estudo.

O anuncio da Valisére foi veiculado em revistas e
outdoor. Parafacilitar a observagéo podera ser encontrado em
anexo a peca veiculada em revista. Consideramos importante
ressaltar que a mesma pega foi ampliada e transposta para
outdoor. Com isto, pode-se imaginar a perda do efeito inicial,
principalmente com relagdo aos tipos graficos de tamanho
inadequado para o segundo veiculo.

Para efeito de compreensdo geral consideramos
adequado relembrar as caracteristicas especificas de cada um
destes veiculos utilizados.

1-OUTDOOR - “Midia normativa, serve para validar _
publicamente e confirmar um padrio de consumo, ummodode
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ser ou de sentir. Proporciona algum envolvimento afetivo e
exige pouco esforgo seletivo do consumidor, cuja atitude é
predominantemente passiva e receptiva.”

2 - REVISTA - “Midia envolvente e informativa,
conforme a leitura que dela se faz. Requer uma selegao ativa

do consumidor, oferece informagdes para o intelecto das

pessoas, mas também tem carater normativo e pode geraruma
atitude passiva e receptiva.” (Posicionamento das Midias na
Percepg¢éo do consumidor - LPM-Burke)'?

Devemos lembrar ainda que ao folhear uma revista
oleitoresta concentrado nestaagao. Ele teramais possibilidade
de observar detalhadamente uma mensagem, se esta lhe
despertar a atencéo.

Quanto ao outdoor as condigoes sao diferentes. As
pessoas geralmente passam por eles rapidamente, existe
concorréncia muito grande de outros estimulos visuais (outros
cartazes, outras imagens etc) e estimulos sonoros (ruidos do
transito, radio do carro etc). Além de tudo, o possivel receptor
esta concentrado em outras agdes, principalmente quando
dirige pelas avenidas e ruas de uma grande cidade.

Nos dois casos, o apelo tem que ser suficientemente
forte para despertar atengao.

Qualguer ser humano que tivesse vivido isolado da
pratica social ndo consegue captar o mundo como o faz a
sociedade que o cerca. E na prética social que reside o
mecanismo gerador do sistema percentual que vai “fabricar’ o
referente. Pelo grafico apresentado a seguir, a ordem das
etapas de elaboragdo do referente é a seguinte: 1 - Realidade
ou estimulos; 2 - Pratica social ou Praxis; 3 - Percepgao/
interpretagdo/ponto de vista/sistema percentual; 4
Referente.(Blikstein)'
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Praxis ’

+
Percepgéo - interpretagéo
ponto de vista
sistema perceptual

!

Referéncia (Significado)

realidade ou
o 8 = — —— — | b
Simbolo Referente estimulo
(Significante) (objeto)

(Blikstein, I.: Kaspar
Hauser, p. 53)"
Umanuncio veiculado ou qualquermensagem emitida
sosera captada se oreceptor possuira Pratica social pretendida
pelo emissor.

ANALISE FORMAL - SIGNIFICANTE - SIMBOLO

OBJETO: anuncio “Use Valisére que o seu candidato
fica para o 2? turno”

O objeto em questdo apresenta-se na forma
retangular, ocupando duas paginas de revista em seqiiéncia,
totalizando 41 cm de largura por 27,5 cm de altura. Neste
espago podemos verificar a presenga de umaimagem cercada
poruma moldura branca onde percebemos algumas inscrigdes
em cor preta no campo direito superior e no campo esquerdo
inferior.

No campo interior a moldura, medindo 37,5 cm
de largura por 22,5 cm de altura aparece uma imagem
fotografica sobreposta em trés pequenos campos por
outros tipos de inscrigbes: a esquerda inferior, campo
retangular branco de contornos arredondados com
inscrigédo grafica - ROSSET - tecidos; etiqueta preta com
inscrigdes graficas - COM LYCRA. Na extrema direita, inferior,
logomarca - simbolo “paus” em cor de rosa forte, contorrios

F

'(;;
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cinza e a inscrigdo grafica - VALISERE - em seu interior;
embaixo a inscrigdo gréfica - Se eu fésse vocé, s6 usava
Valisére. No campo superior da direita em tamanho minimo a
inscrigao grafica - W/Brasil.

Na imagem fotografica principal percebemos os
elementos seguintes:

- Uma mulher deitada de lado, de olhos abertos,
sorrindo discretamente, os bragos dobrados em angula reto
sobre o abdomen. As pernas aparecem parcialmente cortadas
pela moldura. Ela usa trés pegas de roupa, sendo duas em
renda semi transparente branca e uma em tecido branco com
listas pequenas azuis. O cabelo da mulher é curto de cor
castanho escuro assim como seus olhos e sombrancelhas.
Seu olhar esta dirigido para a cdmera.

- Um homem deitado sobre seu brago dobrado e um
travesseiro. Seu ombro esta despido, seus olhos estdo fechados.
Ele tem a mulher deitada sobre suas costas, apresenta cabelo
curto, castanho escuro assim como as sombrancelhas.

- Uma bandeja de madeira aparece na parte inferior,
contendo copo com liquido amarelo, xicara com liquido café com
leite, objeto redondo com flor pequena, sobre outro em forma de
folha, guardanapo em tecido fino e outros detalhes menores.

- Todos esses elementos encontram-se sobre um

fundo branco que parece seruma camacom lengol branco fino,
meio amassado.

No geral ha clareza e nitidez na imagem, pela
predominancia do branco e de iluminagao direta dos objetos.

PRE-ANALISE

A primeira impressao que tivemos ao observarmos
os elementos citados, dentro de um sistema percentual
especifico, ou através dos “6culos sociais” adquiridos durante
a vida foi a seguinte: - Esta imagem & uma propaganda de
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roupas intimas femininas onde a modelo demonstra o produto
e os efeitos que ele produz.

Os indices (lengol amassado, cabelos semi
despenteados, bandeja de café da manha, claridade) isto &,
indicadores, levam a suposigao de que o casal passou algum
periodo de tempo junto e que a mulher espera pelo 22 turno,
conceito reforgado pelo titulo do anuncio.

Existe um clima de felicidade, paz, elegancia e
beleza, em resumo, uma sensualidade discreta.

O sujeito do enunciado é a modelo que representa
uma mulher que ama seu parceiro, e sugere aos receptores
(outras mulheres como ela) usarem Valisére. Dai deve-se
deduzirque alingerie que elausa é daquelamarca. A frase que
se faz supor dita por ela, esta no imperativo. Esta é endossada
pela Valisére, pelos fornecedores que assinam junto e inclu-
sive pela revista que a veicula. Todos considerados pelo
grande publico como de confianga.

Este discurso acontece num determinado momento
historico-politico, época das eleigdes. A primeira vez em que,
no Brasil, se elege um presidente em dois turnos. Assim, a
apropriagdo do termo 2° Turno é muito adequado e atende bem
o propésito de atrair mais atengo.

Podemos lembrar ainda do sujeito da enunciagéo: o
fabricante Valisére e o segundo sujeito da Comunicagéo: a
agéncia W/Brasil. '

Campo Lingliistico:
- Titulo do anuincio - Use Valisére que o seu candidato fica
para o 29 turno
- Logomarcas - Rosset, Com Lycra, Valisére e W/Brasil

- Slogan do fabricante - Se eu fésse vocé s6 usava
Valisére.

- Slogan da linha Valisére - Linha Valisére 89. A melhor
politica do corpo.

#

&
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DENOTAGAO DA ESTRUTURA

(Topologia e Sintaxe da Imagem de |. S. Barbosa)'®

ELEMENTOS VERIFICADOS - SIMBOLO/COR

Rosto feminino - vermelho

Soutien - laranja

Calcinha - roxo

Rosto masculino - verde

Logamarca Valisére - rosa forte

Resultado: Rosto Feminino: 230.400

Soutien: 103.680

Calcinha: 101.250

Rosto Masculino - 162.000

Logomarca: 1.875

Pela andlise da denotagdo da estrutura desta
mensagem, podemos considerar, de acordo com os resultados
numeéricos obtidos, que existe uma carga maior de atratividade
no rosto feminino. Esta atratividade conduz a atengdo do
receptor em primeiro lugar para este ponto. Em seguida o foco
de atengdo passapara orosto masculino caindo posteriormente
para o soutien e imediatamente para a calcinha, produtos
anunciados, numa ordem légica ocidental. Finalmente, com
pouca intensidade a ateng&o é conduzida para a logomarca.
Este fato foi constatado por pesquisa,'® em que detectou-se
que muitos dos entrevistados ndo conseguiram perceber a
marca do anunciante, chegando inclusive a confundiro anuncio

da Valisére com a dos maiés Du Pont, veiculados na mesma
época, também com pouco destaque para a marca.
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Os demais objetos posicionam-se num nivel
secundario, compondo o clima pretendido mas dificilmente sdo
percebidos conscientemente pelo receptor, tanto aquele que
folheia uma revista como aquele que passa rapidamente pelo
outdoor, de acordo com sua seletividade perceptiva. )

A seletividade perceptiva tem sido estudada em
termos de fatores funcionais que permitem uma selegdo
daqueles estimulos consistentes com a estrutura cognitiva do
individuo.

Trata-se de dois conjuntos de fatores que interagem:
os fatores do estimulo externo e os fatores individuais.

Os fatores do estimulo podem ser a frequiéncia e a
intensidade do estimulo. Os fatores individuais sdo os que
derivam de caracteristicas pessoais. Estes limitam o niumero
de estimulos que podem ser percebidos num dado momento,
limitam a atengdo e o alcance de apreenséo.

EXAME SEMIOLOGICO - Anélise do significado

Segundo Peninou o exame semiolégico de um
anuncio implica examinar o que nele se manifesta de forma
explicita: palavras e imagens; e nessasimagens, os objetos, as
formas, as situagbes, os detalhes, enfim as emisses de signos
e mesmo as omissdes significativas de signos.

Em geral numa mensagem publicitaria a imagem
comporta trés niveis de sentido:

Os significantes simbélicos - no caso em estudo,

detalhes como o material renda da lingerie, o corte de cabelo
etc. ’
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Os significantes gestuais - a posigdo dos corpos
deitados, as expressdes faciais.

Os significantes analogicos - a propria lingerie.

Todos eles transmitem juntos uma informag&o mais

ou menos distendida com relagao ao significante, e portanto
mais ou menos codificada.

Os significantes: lingerie de rendas, o lengol em
tecido fino levam ao significado de status. A figurade linguagem
ai utilizada é a metafora que é o desvio da significagdo propria
de uma palavra, nascido de uma comparagdo mental ou
caracteristica comum entre dois seres ou fatos. No caso a
renda, os tecidos finos por serem caros sao tidos pela sociedade
como proéprios de alta classe econémica, do Status a quemos
usa.

Os significantes gestuais: posigdo dos corpos
deitados e expressdes faciais trazem significados de
sensualidade. Neste caso podemos afirmar que foi utilizada a
figura Metonimia, do efeito pela causa, em que foi demonstrado
o efeito do uso do produto em que a apresentagao de satisfagao
fica bem nitida na expressao facial dos modelos.

Quanto aos significantes analogicos: as pegas intimas
em bom destaque trazem como Significado as proprias pec¢as.
Estas devem estar expostas para gerar maior reconhecimento
na hora da compra.

O sentido conotado explora varios simbolos como a
renda, o corte de cabelo, as expressdes faciais, a boa forma
fisica etc. Estes significantes sutis determinam significados
valorizados pelo destinatario da mensagem. Inclusive, neste
caso, dirigem adequadamente a um publico alvo de um nivel
cultural capaz de absorver estes contetidos e ainda com nivel
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econdmico suficiente para vir a adquirir o produto anun-
ciado.

Os corpos deitados, a mulher sorrindo sutiimente
sobre o homem de olhos fechados trazem a informagao
suplementar de dominio daquela sobre ele.

]

Podemos ainda detectar os SEMAS ou unidades
elementares de sentido, como a satisfagao, a feminilidade em
oposigdo a masculinidade, a juventude, o prazer, o poder
econdémico.

Neste caso a reproducéo fiel do conjunto de lingerie
leva ainferéncias ou significagdes adicionais confirmadas pelo
titulo que aimagem fotografica pretende iniciar. Assim ha uma
promessa implicita de que se a mulher usar o produto mantera
seu “candidato” por mais um turno.

Para reforgar esta promessa ha um enfoque frontal
da moga que sugere pelos olhos fixados diretamente no
receptor, que é ela que esta fazendo aquela afirmagao acima.
Conforme G. Peninou,'” “Personagem frontal, olhar direto e
reto, iniciativa de intercambio, converso do leitorem interlocu-
torpormeioda criagéo de relagdo. Comprovamos que estaforma
que & o que melhor expressa a vontade publicitaria e portanto
esta semanticamente baseada no conceito da afirmagao, se
constrdi semiologicamente com o coédigo da abertura: franqueza
no olhar, o sorriso” (de cumeplice) “rosto aberto, satisfagao dos
personagens, exibicdo dos objetos.”

Neste caso, a principal personagem mantém um
sorriso sutil e todas aquelas outras caracteristicas que levam
o interlocutor a se tornar seu cumplice no segredo da razéo

'3

P

porque ela conseguiu dominar seu “candidato” e manté-lo para

o segundo turno.
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Além dessa grande vantagem prometida, num nivel
iconico demonstram-se muitas outras mensagens de inferéncias
sensuais e de status.

Em primeiro lugar a clareza e a textura dos lengois
conotam maciez, tranquilidade.

Alémdestes, osindices, lengdis amassados, cabelos
despenteados, bandeja de café damanha, levam a conotagao
de que houve uma noite de prazer e que agora existe a paz do
amanhecer. Os préprios materiais utilizados sdo indices de alto
nivel econdmico, status e fineza.

As UNIDADES DE INFORMACAQ cobrem ao maximo
as UNIDADES DE SENTIDO, os seja, os significantes saturam
ao maximo de significagdo de acordo com o que se coloca
como o ideal da publicidade de conotagéo.

A imagem principal do corpo feminino usando os
produtos Valisére emite duas mensagens: uma leitura de
denotagdo com a apresentagdo explicita da Lingerie anunciada,
um modelo especifico; uma segunda mensagem simbolica que
levaaumaleitura de segundainteng¢ao ou seja, uma conotagao
de que se a mulher usar aquele produto tera todas aquelas
vantagens apresentadas.

O titulo do anuncio serve para reforgar e especificar
melhor a promessa, porém, diminui a sutileza da mensagem
visual, justamente porque revela a intengdo do anuncio. Leva
a uma proposta declarada, conduz a um sentido especifico
dentro de uma imagem da unidade significante. Este elemento
no entanto, ficamais nitido no antincio veiculado emrevista. No
outdoor grande parte deste efeito se perde porque na ampliagéo
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o tamanho dos tipos graficos ndo é suficiente para permitir
boa visibilidade principalmente para as pessoas em tran-
sito.

(Na pesquisa, através de questionario preenchido
por 63 pessoas, apenas 23 conseguiram lembrar do titulo do
anuncio.)

Outro aspecto que julgamos digno de destaque é a
adequacdo dotitulo ao momento politico. Como se ndo bastasse
aforga da propriaimagem, este tipo de abordagem eleva ainda
mais o nivel de atragdo pela atualidade.

Nela também podemos verificar dois niveis de
sentido: o DENOTATIVO, em que aparece a promessa
de que o seu candidato (politico) fica para o segundo
turno se vocé usar Valisere. Fica 6bvio que este sentido
fica subestimado. O publico alvo, supde-se, tem nivel
cultural suficiente para ndo acreditar nesta promessa
neste nivel. Passa automaticamente a considerar o
segundo nivel, o CONOTATIVO, sem mesmo considerar a
primeira promessa como mentirosa. Desta forma, o sentido
considerado, iniciado pela imagem fotografica, € o que se a
mulherusar estamarca de Lingerie seu “candidato” (namorado)
ficara para o segundo turno.

Aqui a palavra candidato foi usada, portanto, de
forma metaférica, no sentido de - o seu escolhido, o seu
candidato a namorado ou parceiro sexual.
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ESQUEMA ANALITICO DO OBJETO PRINCIPAL

De acordo com o modelo proposto por G. Peninou'’
em “Semiética de la Publicidad” consideramos importante a
elaboragdo do esquema referente ao objeto de estudo como
segue abaixo.

OBJETO: Modelo feminino do anuncio da Valisére

TERMO DA VARIANTE

SUPORTE VARIANTE ATUALIZADO NO  SIGNIFICAGAO
PARADIGMATICA SINTAGMA
corpo de pertinéncia feminino sensualidade
{(mascul./feminino) provocacgao
de posicdo  por cima do homem  dominio
(deitada por cima/ sensualidade
por baixo)
de estado (vestida/  semi vestida ndo vulgari-
; dade, fineza,
despida) :
sensualidade
"lingerie" de material (renda/ renda status
algodo) sensualidade
de forma semi transparente nao
(transparente/semi vulgaridade
transparente inéza
sensualidade
de tamanho média o
(pequena/média/ elegancia
grande) sensualidade
brago de posicdo  dobrado na frente do 5
(aberto/dobrado) corpo discregao
sensualidade
cabelo de estado (curto/ curto
médio/longo) atualizada
(bem tratado/mal bem tratado

tratado) capricho
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Estes elementos num conjunto conotam uma série
de caracteristicas significativas. Inclusive a auséncia de signos
como joias ou outros tipos de enfeites ou maquiagem excessiva
conotariamalgo inadequado ao momentoe a proposta, segundo
as pré determinagdes aceitas socialmente.

]

Com relagdo ao modelo de “lingerie” usado pelo
personagem € importante ressaltar que em seu tamanho,
formato, nivel de transparéncia levam a uma conotagéo
adequada de fineza o que ndo aconteceria se estivesse sendo
usado um modelo muito cavado, transparente e de tamanho
menor. Seria conotado um sentido de vulgaridade. Se, por
outro lado fésse apresentado um tamanho excessivamente
grande e fechado, conotar-se-ia deselegancia.

No caso em questdo usa-se um modelo intermediario
que ainda associado ao uso da camisa cobrindo o brago
confirma uma postura discreta, porém elegante, fina e sensual.

Faz-se necessério aqui relembrar o aval fornecido
pelas assinaturas do fabricante e dos fornecedores com suas
logomarcas sobrepostas.

Complementando o titulo principal confirmando a
proposta do fabricante: “Linha Valisére 89. A melhor politica do
corpo” busca fechar o sentido politico geral do antncio
adaptando-o a politica da Valisére que demonstra ser a politica
do corpo, entendendo-se como a politica de tratar bem o cor-

po.

CONCLUSAO

Constatamos ao final dessas andlises a relagdo
fundamental entre a Propaganda e a Semiologia.

(2

#
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De acordo com a citagdo de lzidoro Blikstein em
“Kaspar Hauser”, verificamos que o estimulo fisico transfor-
ma-se em percep¢ao, depois de interpretado por processos
mentais.

Segundo Christiane Gade, em Psicologia do
Consumidor, percepgéo se refere aos processos pelos quais o
individuo recebe estimulos através dos seus varios sentidos e
os interpreta. Daquilo que o individuo percebe vai depender o
seu comportamento, os estimulos fisicos e sociais tém que ser
percebidos, decodificados. Vao sofrerinfluéncia de processos
comparativos quando os confrontamos com dados provenientes
de percepgdes anteriores armazenadas a nivel de meméria,
sendo que estes ainda sofrerdo influéncia da motivagao,
valores, atitudes e caracteristicas pessoais.

Dai podemos inferir que a nossa percepg¢ao nao &
pura mas estd condicionada a um sistema de crengas e
sistemas percentuais ou ainda a pratica social. Sem esta
pratica ndo existe significacdo.

Em nossa analise do anuncio da Valiséere, todas as
consideragdes relativas as significagbes apresentadas nao
seriam dessa forma se nao as estivéssemos observando
através dos “oculos sociais” (Schaff) de um publico especifico,
o brasileiro dos centros urbanos mais populosos e de uma
classe econémica, social e cultural determinada como média
alta.

Para elucidar melhor a questdo, imaginemos um
individuo trazido da zonarural dointerior do estado do Acre, por
exemplo, ao deparar-se com um anuncio do tipo apresentado
para analise neste trabalho. Provavelmente teriauma percepgéo
bem diferente daquela esperadapelos emissores, ndo captaria
o conteudo da mensagem por faltar-lhe a “praxis” que teria se
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vivesse em um centro urbano e se tivesse sido, durante a vida,
influenciado pelo sistema dos Meios de Comunicagdo de
Massa do pais, que ainda néo tivesse sofrido interferéncia das
mensagens televisivas.

“...Sabemos que a estrutura da percepgao sensorial
e o modo de articulagdo do mundo exterior por nossos sentidos
dependem de esquemas conceituais adquiridos nos processos
cognitivos do mundo...” (Shcaff)

“...0s conteudos e os modos da percepgdo e do
conhecimento humanos dependem igualmente do género de
praxis de que o homem dispde.”(Schaff)"®

Portanto, este destinatario, ao qual a Valisére se
dirige, constitui um tipo de segmento de mercado com
caracteristicas semelhantes de comportamento, gosto, estilo
de vida, crengas, valores etc.

Todos estes aspectos considerados em conjunto
determinaram uma forma e um conteudo para que uma
mensagem pudesse sercaptada e percebida de forma completa
para gerar uma atitude favoravel em relagdo ao produto e a
marca anunciados. Esta predisposi¢ao favoravel constitui-se o
primeiro passo para a agao de compra e consumo efetivo de
qualquer produto e este & o objetivo prioritario da empresa
capitalista apoiada pelo sistema dos Meios de Comunicagéo
de Massa.

NOTAS

(1) Roland Barthes, Elementos de Semiologia, p. 104.

(2) G. Peninou, semiética de La Publicidad.

(3) Idem.

(4)G. Peninou, semiética de La Publicidad, Ed. Gustavo Gilli, S. A. Barcelona, .
1976. '
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(5) Ciro Marcondes Filho, A Linguagem da seducgéo, Ed. Perspectiva, 1988,
(6) Idem.

(7) |dem.

(8) Peter Schneider, “A Fantasia no Capitalismo Tardio e a Revolugéo
Cultural, Kursbach, p.17.

(9) C. Marcondes, Obra citada.

(10) Christiane Gade, Psicologia do Consumidor.

(11) MICHAEL BUSELMEIER, Entretenimento de Massas na esfera do
trabalho e do lazer. In Marcondes, C. A Linguagem da sedugéo p. 39.
(12) ULRICH REYHER, Meios de Comunicagéo e desejo subversivo, In C.
Marcondes, A linguagem da sedugéo, p. 97.

(13) LPM - Burke-Posicionamento das Midias na percepgdo do consumidor.
(14) Isidoro Blikstein, Kaspar Hauser, p. 53.

(15) Ivan Santo Barbosa, Topologia e Sintaxe da Imagem.

(16) Pesquisa realizada por alunos do curso de Publicidade da PUCCAMP,
sob orientagdo da professora Flailda Siqueira, em Campinas, SP.

(17) G. Peninou, obra citada.

(18) G. Peninou, obra cit., p. 56.

(19) A. SCHAFF, Langage et Conaissance - Paris, Anthropos, 1974.
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