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“As imagens nao veem,
Engano teu, as imagens veem com os olhos que as veem...”
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RESUMO

A profusdo de imagens em todos os setores da sociedade contemporanea ganha
destaque em veiculos de comunicagéo, nos quais elas concorrem entre si a fim de
obter a atencdo do publico. Este estudo analisa recursos de linguagem usados em
um anuncio publicitario que seduz o consumidor por meio de uma narrativa que se
transforma em espetaculo. Analisa, também, como os vinculos entre o filme
publicitario e a marca do produto anunciado sédo formados. Constitui 0 corpus de
analise, o anuncio (filme) da empresa Ariston, marca européia de eletrodomeésticos,
intitulado Aquério. Além deste, foram analisados eventos organizados pela empresa
Ariston com intuito de convidar o publico consumidor a vivenciar seus produtos e a
marca, reforcando a performance tecnolégica de produtos e a ideia de solucdes
tecnolégicas inovadoras, explicitada na filosofia da marca divulgada no seu site da
Internet. A analise toma como referencial teérico-metodolégico a semibtica de
Charles Sanders Peirce (1839-1914), adotando alguns conceitos da parte da sua
semidtica chamada Gramatica Especulativa. Estudos especificos sobre uma
semidtica da imagem, sobre signos imagéticos em andncios comerciais e sobre o
percurso de andlise de signos, todos de extracédo peirciana, também sao utilizados.
Outros referenciais tedricos adotados dizem respeito a publicidade, marketing e
marcas comerciais, estudados por autores diversos, entre eles, Lucia Santaella e
Winfred N6th, Phillip Kotler, Clotilde Perez. Conclui-se que a tecnologia usada na
producdo de parte das imagens do filme, associada ao carater fantasioso da
narrativa na qual essas imagens sao utilizadas, atinge a percepgao estética do
publico consumidor, reforgando o desejo de consumo e o fetiche pelo produto e pela
marca. Assistindo ao filme, o consumidor é seduzido por um interpretante estético,
capaz de leva-lo a ver que, comprando o produto, podera carregar consigo algo
sublime e fazer parte de um mundo perfeito. Em outras palavras, considerou-se que,
por meio das qualidades das imagens desse anuncio, o produto e a marca comercial
da empresa adquirem um significado estético que ativa o desejo de consumo; e,
além disso, que as proprias imagens, possibilitadas por tecnologias de produgao de
imagem disponiveis hoje, sdo transformadas em objeto de desejo e consumo. Isso
pode ser interpretado como um processo de consumo de signos cuja semiose vai da
imagem ao produto e deste a marca. Ao analisar o trajeto l6gico do pensamento
quando interpreta o filme, este estudo pretendeu colaborar com novas investigacdes
sobre as relagdes entre imagem, desejo e reforco da personalidade de marca, todos
elementos que colaboram para a construcdo da imagem de marca na mente do
consumidor.

Palavras-chave: Desejo de consumo. Personalidade de marcas. Semioética
peirciana. Semiottica da imagem.



ABSTRACT

The profusion of images in all sectors of contemporary society is highlighted in the
media, where they compete with each other in order to get public attention. This
study examines language features used in an ad that entices the consumer through a
narrative that becomes a spectacle. It also analyzes how the links between the film
ad and the advertised brand are formed. It is the corpus of analysis the ad (a movie
called Aquarius) for Ariston company, an European brand of home appliances.
Besides this, we analyzed events organized by the Ariston company aiming to invite
the public to experience its consumer products and brand, strengthening the
technological performance of products and the idea of innovative technological
solutions, explicit in the philosophy of the brand released on its website. The analysis
considers as reference the theoretical and methodological semiotics of Charles
Sanders Peirce (1839-1914), and some part of his concepts of semiotics called
Speculative Grammar. Specific studies on a semiotics of the image on pictorial signs
in commercials and on the course of analysis of signs, all Peircean extraction are
also used. Other theoretical frameworks adopted relate to advertising, marketing and
trade marks, studied by several authors, among them, Lucia Santaella and Winfred
N6th, Phillip Kotler, Clotilde Perez. It is concluded that the technology used in the
production of the images of the film, associated with the fanciful character of the
narrative in which these images are used, affects the aesthetic perception of the
consuming public, reinforcing the desire for consumption and a fetish for the product
and brand. Watching the film, the consumer is seduced by an aesthetic interpreter,
able to take him to see that buying the product may carry with it something sublime
and be part of a perfect world. In other words, it was considered that, through the
qualities of the images on this ad the product and the company’s trademark acquire
an aesthetic significance that triggers the desire for consumption, and, moreover, that
the images themselves, made possible by production technologies imaging available
today, are transformed into objects of desire and consumption. This can be
interpreted as a process of consumption of signs which will semiosis image of the
product and the brand. By analyzing the logical path of thought when playing the
movie, this study sought to cooperate with further investigations on the relationship
between image, desire, and strengthening the brand personality, all elements that
contribute to building the brand image in the mind of the consumer.

Keywords: Desire for consumption. Brand personality. Peircean Semiotics.
Semiotics of the image.
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INTRODUCAO

Esta dissertacdo € resultado de estudos desenvolvidos no
Programa de P6s-Graduagao Strictu Senso — Mestrado em Estudos de Linguagens,
do Centro de Ciéncias Humanas e Sociais, da Universidade Federal de Mato Grosso
do Sul, area de Linguistica e Semiotica, linha de pesquisa Produgdo de Sentido no
Texto/Discurso.

Muito se fala que “imagens valem mais que mil palavras”. As
imagens ganharam relevancia com o advento das técnicas de reproducdo, que
possibilitaram que imagens sejam exploradas intensamente, ocupando cada vez
mais espagos em sociedades e ampliando também as midias. Segundo Luciano
Guimaraes (2000, p. ii), “ao longo das décadas do ultimo século foi surpreendente
observar 0 avango do espaco das imagens sobre 0 espago das palavras, num
cenario no qual as imagens devoram sua proépria cria, a escrita”.

As imagens que permeiam as relagbes humanas, e que sdo parte
das manifestagcbes visuais das sociedades, em épocas distintas, podem exercer
fascinio sobre as pessoas. Segundo Frascara, a comunicagao visual pode “afetar o
conhecimento, as atitudes e o comportamento das pessoas" (2004, p.19). Do ponto
de vista da semidtica de Charles S. Peirce (1839-1914), com a qual se trabalhou
neste texto, elas podem evocar determinada coisa por semelhanca, por relacao de
contiguidade ou simbdlica. As mensagens publicitarias, a televisdo e o cinema séo
terreno fértil para uso da imagem e, em qualquer dessas situacoes, esses trés
modos de ser da imagem coexistem. A midia televisiva, por exemplo, ao
proporcionar um tipo de lazer que envolve o espectador em uma rede intrincada de
signos imagéticos, o seduz, evocando-lhe o desejo pelas imagens a que assiste,
algumas delas “prometendo” a felicidade.

O objetivo desta dissertagdo é adentrar o contexto de afirmacdes
como as acima relatadas, para estudar as relagbes entre imagens e marcas
comerciais. Transformadas em objeto de desejo e em mercadoria, imagens passam
a ser consumidas por determinados segmentos das sociedades. Estas, que de
tempos em tempos redefinem conceitos de estética, de elegancia e de sucesso,
entre outros, recebem, por meio da comunicagao publicitaria, influéncias no gosto e

nas preferéncias por produtos. O uso de técnicas avancadas de producdo e
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apresentagdo transforma as imagens, hoje, em um verdadeiro espetaculo e,
associado a isso, um novo significado estético |he € agregado e passa a ser seu
diferencial.

As relagdes entre imagens publicitarias, produtos, marcas
comerciais, uso de tecnologia de producédo e apresentacdo de imagens e o desejo
como significado, constituem o objeto de estudo desta pesquisa, que toma como
corpus de andlise o filme publicitario “Aquério” da empresa Ariston, fabricante
européia de eletrodomésticos. A semioética geral de Charles Sanders Peirce serviu
de ferramenta metodolégica de analise, assim como textos sobre semibtica da
imagem e da publicidade.

A valorizagdo da imagem em épocas recentes constitui tema de
estudos realizados por autores e pesquisadores que consideram esta uma
“sociedade das imagens”. Guy Debord (2006)' expbe esta questdo no livro A
sociedade do espetaculo, inspiracdo para a coletanea de textos intitulada Muito além
do espetaculo, obra organizada por Adauto Novaes (2005). Nestes textos, sao
relatados estudos das imagens na sociedade contempordnea, seus modos de
producdo e aplicagdes, inclusive o mercadoldgico, que serviram de base para esta
dissertagao.

Seja na fotografia, no cinema, na imprensa, na televisdo ou na
Internet, imagens sdo geradoras de novos signos. Lucia Santaella e Winfred Néth
(2010) escreveram sobre este assunto, incluindo a publicidade. Seus textos servem
de ponte para o entendimento desta relacdo, tomando como base estudos da
semiobtica peirciana.

No livro Imagem — cognigao, semidtica, midia (SANTAELLA; NOTH,
2005), tendo considerado as formas de producao de imagens ao longo dos séculos
de civilizagdo, os autores fazem uma tentativa de classificar e generalizar essa
producéo; eles propdem uma organizagdo com base em trés paradigmas: pré-
fotografico, fotografico e pds-fotografico. Estes reinem modos de producdo de
signos, com caracteristicas distintas uns dos outros. Para esta pesquisa, o
denominado paradigma poés-fotografico, composto por imagens de sintese,

elaboradas por calculos e programas computacionais, associado ao fotografico, sdo

'0 livro Sociedade do Espetaculo (La société du spectacle), do francés Guy Debord, constitui uma
critica tedrica sobre consumo, sociedade e capitalismo. A primeira edicdo data do ano 1967. Nesta
pesquisa, foi consultada a edicédo brasileira datada do ano 2006.
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referéncias importantes para compreender o tipo de imagem utilizada no filme
Aquario e seu potencial para gerar interpretantes nas mentes dos consumidores.

E pertinente explicar que a trajetéria da pesquisa teve inicio pelo
interesse em estudar imagens publicitarias sedutoras, as relagdes da imagem com o
espetaculo e o fenbmeno da imagem de marca. Este, que resulta ndo s6 por meio de
sua identidade visual da marca (elementos graficos e visuais que compdéem seu
nome), que a identifica perante o publico consumidor em estratégias de marketing e
comunicacao, mas, também, pela forma com que a empresa quer ser reconhecida -
seus valores, personalidade e filosofia - depende ainda, de um conjunto de
experiéncias que o publico tem com a marca e com os produtos associados a ela,
vinculando o desempenho desses produtos as mensagens da campanha, a marca
grafico-visual, e a todo um conjunto de ag¢des da empresa, de modo a dar-lhe um
significado.

Um sentimento de encantamento provocado pelo filme Aquario, da
maquina de lavar roupas Aqualtis, da empresa de eletrodomésticos Ariston,
selecionado como corpus desta pesquisa, pelo inusitado das cenas apresentadas,
que faz parte do posicionamento de comunicagcdo da empresa, acirrou o interesse
por este estudo. Por fim, desenvolveu-se uma vontade de explorar o uso de
linguagem e o processo de construcdo de significados do filme; em especial, o papel
da producéao de imagens “tecnoldgicas” que dao forma a um mundo imaginario.

Criacdo da agéncia Leo Burnett, de Milao, o filme, que recebeu o
titulo em italiano “Il Mondo Sommerso” - no Brasil, “Aquario”, foi vencedor de varios
prémios na area de criagdo publicitaria e “caiu no agrado” do publico, sendo
divulgado em redes sociais, sites especializados, blogs e midias interativas. E
marcado pela criatividade e pelo inusitado, expressos no uso que faz de um tipo
sofisticado de imagem, pela forma ludica com que busca criar uma aproximagao
entre os atributos dos elementos de cena, o produto anunciado, a marca e 0s
desejos dos espectadores. Roupas, ao serem lavadas pela maquina, “ganham vida”
e sao “transformadas” em seres marinhos. A semelhanca com aspectos da
realidade, resultantes das técnicas de filmagem e da manipulagdo de imagens, faz
tudo parecer muito real. Este tipo de mensagem é amplamente explorada pelo
publicitario Leo Burnett, defensor da publicidade mitica (ligada aos sonhos e as
fantasias).



16

Observou-se com a pesquisa que 0s signos em imagens de sintese
permitem abordagens que “atingem” o publico consumidor por meio de novas
estratégias de seducgédo e, ao mesmo tempo, estimulam mudangas na percepgéo e
no modo de compreender as imagens.

A pesquisa indica que a empresa Ariston tem como estratégia
mercadoldgica o foco no estilo de vida do consumidor que “sabe aproveitar a vida”. A
filosofia da empresa é trabalhada desde a fabricacdo dos produtos até a das formas
de comunicagao, traduzindo, por meio da comunicagdao, uma suposta procura do
publico consumidor pelo extraordinario, belo, inteligente, associado a eficiéncia em
seus produtos.

Esta filosofia também embasou outras formas de interacdo da
empresa com o publico, além da publicidade direta. Nesta pesquisa, constam
exemplos dessas outras formas de interacdo, como o caso da construcdo, pela
empresa fabricante, de uma maquina de lavar gigante, para que o publico pudesse
interagir com o produto, entrando nele para entender como funciona internamente a
maquina da marca anunciada. Uma outra acdo de comunicacao foi a montagem de
um espetaculo para expor a marca, desta vez, com uso de tecnologia digital; em um
espaco urbano preparado (em Cinecitta, complexo de teatros e estudios situados na
periferia de Roma), por meio de imagens digitalizadas, a fachada arquiteténica de
um prédio foi, gracas a uma performance “magica”, sendo “modificada”, servindo de
“tela” para apresentacdo de um filme promovendo um espetaculo relacionado a
marca, apresentando diversos produtos, inclusive a maquina de lavar Aqualtis.

Nestas imagens, os signos foram utilizados com o intuito de salientar
as qualidades e os significados agregados aos produtos da marca e a propria marca.
Esses signos foram considerados o ponto de partida para algumas respostas a
guestionamentos como, por exemplo: de que forma estas mensagens articulam os
signos para serem sedutoras e persuasivas? Quais significados estao intricados nas
mensagens e deverdo atingir o publico consumidor? Qual é a participacdao das
imagens de sintese nessas imagens para o papel de exaltar o desejo e o fetiche
pelos produtos e pela marca?

Ao transformar tudo em objeto de desejo, em espetaculo, as interfaces de
imagens com fins comerciais se abrem as diversas possibilidades de significados em
que as aparéncias sao levadas ao extremo e o significado estético é valorizado.

Mario Costa, em seu livro Sublime tecnolégico (1995), propde uma reflexao filosofica
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sobre as vivéncias estéticas instauradas pelas tecnologias comunicacionais. As
caracteristicas que o autor classifica como sublimes sao relacionadas, na origem, a
forma e a beleza sentidas ante o “absolutamente grande” da natureza, causando
“‘uma espécie de assombro prazeroso, numa espécie de sossego misturado ao
espanto” (BURKE, apud COSTA, 1995), submetendo o sujeito a uma nova posicao.

Nesta dissertacdo a estética foi abordada tendo como base teédrica
o texto de Costa (1995), que recupera conceitos de estética de Kant. O autor
comenta que a tecnologia redefine a concepgdo da realidade e que imagens
sintéticas operacionalizam e materializam paradigmas conceituais, apresentando a
imagem “real em si e por si”, causando impacto. Esta tecnologia modificou a cultura
e 0s modos existentes da sociedade e, consequentemente, os dispositivos
imaginarios. Fabris (apud COSTA, 1995), explica que as transformagdes ocorrem
segundo trés categorias, a re-apresentagdo de coisas e acontecimentos, a
simulacdo da existéncia de algo que néo existe e a realizagdo de novas formas de
comunicacao. A juncao destas trés categorias pode ser encontrada nos elementos
apresentados no filme Aquario e nas acdes mercadologicas da empresa Ariston.

A estética também foi tema de estudo de Charles Sanders Peirce;
ao estabelecé-la como ciéncia do sentimento, como o carater admiravel da
realidade, ele atribui 0 “sentido estético” ao signo estético, ou seja, aquele tipo de
signo que pode preencher o requisito de ser admiravel, desejavel.

O desejo (estudado nesta pesquisa) € aquele estimulado pela
elaboracdo de mensagens publicitarias. No campo das imagens contemporaneas,
ele é sustentado, em parte, por signos resultantes das imagens de sintese,
computacionais, divulgando produtos de design inovadores e belos, além de melhor
desempenho de mercadorias. Uma constante renovacao das relagdes entre publico,
produtos e marcas é significada pela publicidade. Essa renovacao esta associada a
producdo do significado de que as mercadorias se tornam rapidamente obsoletas e
passam a ser consideradas, de certa forma, descartaveis, devendo ser substituidas
por outras sempre mais modernas e avangadas, “a cara do consumidor’. Este
fenbmeno €é uma das caracteristicas do “vazio” da sociedade, que tenta
continuamente preenché-lo adquirindo produtos que oferecem promessas de
satisfazer suas caréncias e desejos.

Assim como o0s produtos, as imagens usadas na comunicagcao

publicitaria sdo tomadas como mercadorias € sofrem do mesmo “mal”. Os anuncios
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publicitarios precisam recorrer hoje as imagens de sintese, porque elas sao, assim
como os produtos que oferecem, mais avancados do que as imagens “antigas”.

Mensagens publicitarias, ao estimularem o consumo dos produtos e
marcas, os colocam como um meio de obter felicidade (caracteristica da sociedade
contemporénea e capitalista); para isso, usam mensagens que envolvem o
consumidor em uma rede de signos, os quais consideram a busca pelo status e 0s
valores culturais dos consumidores. Assim, estimulam o desejo das pessoas criando
um significado de sublime associado a produtos e marcas. Imagens inusitadas e que
“hipnotizam” o espectador geram um interpretante emocional na mente do publico
consumidor, que se torna um diferencial na escolha que ele faz por uma ou outra
marca.

A imagem da publicidade e a linguagem dos signos nesta
concepgdo mercadolégica sdo analisadas nesta pesquisa, que estuda o
posicionamento de marca da empresa Ariston. O posicionamento de marca diz
respeito a como esta se apresenta ao publico-consumidor, aos valores a ela
associados.

Perez (2004) afirma que empresas se abrem cada vez mais a
aproximagao com a comunidade académica, permitindo o desenvolvimento de uma
estratégia mercadoldgica sustentavel e original a partir do conhecimento cientifico. A
autora defende que analisar imagens mercadolégicas por meio da semidtica é
entender que tais imagens sao portadoras de tracos de épocas, de caracteristicas
das culturas, da vida social e, também, daquilo que povoa a imaginagdo de seus
criadores. Valores e significados das marcas tornam-se motor central da “sociedade
de consumo” e a semiotica pode ajudar os gerenciadores das marcas a nao se
contradizerem, corrigindo defasagens e distorcoes nas mensagens. A semibtica
resgata os mecanismos usados nestas mensagens para analisa-los.

Neste contexto, a pesquisa envolve o universo simbdlico da
comunicacao publicitaria. A semiética de Peirce e textos de estudiosos de sua obra
servem de referéncia as analises. Ao propor o caminho da observacao para a
analise, com vistas a generalizar sobre aquilo que se observa, interpretando o que é
pertinente ao objeto de andlise, a semidtica da sustentagao tedrica e metodoldgica a
este estudo.

E importante ressaltar que estudos sobre a aplicagdo da semidtica

de Peirce e sobre uma semidtica da imagem de extragdo peirciana tém sido
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desenvolvidos mais recentemente. Livros sobre semiética aplicada (SANTAELLA,
2004), signos e marcas (PEREZ, 2004) introduzem possibilidades de desenvolver
pesquisas envolvendo o percurso logico de geragao de significados dos signos néo-
verbais. Referéncias bibliograficas de areas afins, entre elas sobre marketing e
marcas, dos autores Kotler (1991) e Tavares (2008), entre outros, foram consultadas
para embasar este estudo, em convergéncia com conceitos da Semidtica.

O primeiro capitulo traz reflexdes sobre o uso da imagem na
sociedade reconhecida por alguns estudiosos como a “sociedade do espetaculo”. O
entretenimento  proporcionado pelos diversos veiculos de comunicacao,
especialmente a televisdo, com a chamada “industria cultural”, o fetichismo das
marcas, os desejos de consumo e a relacdo do marketing com mensagens
publicitarias sdo alguns dos itens abordados. Outras fontes de consulta para areas
especificas abordadas neste capitulo provém de autores como Novaes (2005),
Dondis (1997), Fontenelle (2002), Gade (1998), Gomes (1997), Keller (2006), entre
outros, além de teses e publicacdes pertinentes ao estudo.

O segundo capitulo apresenta conceitos da fenomenologia e da
semiédtica de Charles Sanders Peirce, oriundos da sua classificagdo dos signos e os
aplica na analise do filme publicitario “Aquario” e das agdes de comunicacao da
empresa Ariston. As analises sdo orientadas pelos trés pontos de vista sugeridos por
Santaella (2004), ou seja, o do fundamento do signo, o do objeto a que se refere e 0
do interpretante, na tentativa de compreender os processos por meio dos quais a
mensagem analisada € gerada e tende a ser percebida e significada pelo publico
consumidor. Autores como Perez (2004), Santaella (2001, 2002, 2004), Santaella e
N6th (2010) foram referéncias neste capitulo, também embasados por textos de
Peirce (1974).

Em etapa conclusiva do texto, sdo apresentadas as consideragdes
finais. E nesse momento que o texto estabelece as relagdes de percurso da
pesquisa, as conclusdes obtidas e as conexdes deste estudo com praticas
contemporaneas em publicidade e, também, com os estudos de linguagem nos

campos da imagem e da publicidade.
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CAPITULO | - REFLEXOES SOBRE IMAGENS, PUBLICIDADE E MARCAS
COMERCIAIS

Neste capitulo, sao abordadas diversas reflexdes sobre imagem,
seus modos de representacao e divulgacao utilizadas na comunicagdo midiatica (na
qual a publicidade ganha espaco), ao seduzir o publico consumidor pelo fetiche de
produtos e marcas.

O capitulo foi dividido por assuntos de interesse desta pesquisa,
que se referem ao uso da imagem em diversas praticas da sociedade, mas,
principalmente, na mercadoldgica.

No item 1.1, com subtitulo Imagem: aspectos gerais do seu
modo de representar, sdo apresentados conceitos e aspectos gerais das imagens
que permeiam as relagdes sociais e que, ao serem veiculadas, exercem hoje um
poder de atracao e seducao.

No item 1.2, subtitulo Imagem hoje na sua relacao com cultura e
sociedade, comenta-se o0 processo evolutivo da producdo de imagens, desde
aquelas feitas a mao, até as televisivas e de sintese que se transformam em
“espetaculo” e, projetadas como mercadorias, recebem significativa abrangéncia
cultural, intermediando relagdes sociais.

No desenvolvimento da pesquisa, o item 1.3, Potencialidades da
imagem para as estratégias persuasivas da publicidade, apresenta imagens no
contexto da publicidade e propaganda, que seduz o publico consumidor, levando-o a
dimensao de sonhos, em que o inusitado em narrativas promove os produtos.

Os itens 1.4 e 1.5, com subtitulos Marcas comerciais e imagem:
da génese das marcas comerciais a imagem de marca e A transformacao do
conceito de mercadoria: dos objetos de uso ao fetiche da mercadoria, abordam
estudos sobre marcas comerciais e produtos - em suas imagens e valores - que
constituem a ligacao essencial entre consumidor e empresas, transformando-os em
fetiche e objeto de desejo.

O percurso que estabelece as relagdes entre imagem, sociedade e
mercado, referendado na pesquisa, € pertinente ao assunto proposto embasando o
capitulo seguinte, em que € apresentado o filme Aquario, corpus da pesquisa e 0

percurso de analise pela semiética de Peirce e estudos afins.
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1.1 Imagem: aspectos gerais do seu modo de representar

Nos diversos ambientes contemporaneos, imagens estao por todo
lado. Sociedades fazem amplo uso de representacdes visuais e tal € a quantidade
de imagens que ocupam lugar nas diversas culturas que estas acabam por constituir
uma verdadeira “civilizagdo de imagens” (JOLY, 1996).

Imagens existem como producdo cultural desde outras épocas,
“milénios antes do aparecimento do registro da palavra pela escritura” (SANTAELLA;
NOTH, 2005, p. 13), exercendo poder “sobre os homens, qualquer que seja o
momento da histéria ou da civilizagdo a que pertencam” (WOLFF, 2005, p.17).
Algumas imagens produzidas em diferentes épocas sao mostradas nas figuras 1 e 2,
de pinturas pré-histéricas em cavernas com registros de animais (respectivamente
nas cavernas de Lascaux, sudoeste da Franga, e na Serra da Capivara - Piaui,
Brasil), e na figura 3, do desenho de um cavalo de autoria de Leonardo da Vinci?.

Figura 1 - pintura da caverna de Lascaux, Franca

Fonte: Culturamix.com. Pinturas de Lascaux.

®Leonardo da Vinci: cientista, escultor, pintor, inventor, engenheiro italiano, viveu entre 1452 e 1519.



22

Figura 2 - Arte Rupestre na Serra da Caivara- Piaui,

T - e

Brasil

Fonte: Artes no oficina. Tesouros da Pré-Historia.

Figura 3 - Leonardo da Vinci - Horse

L N

Fonte: artinthepicture.com. An. introduction to art history.
Leonardo_da_Vinci.

E comum utilizar o termo imagem de forma generalizada; pode ser

evocado como registro (fotografia, cinema, satélites, medicina), como imagem criada
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a partir da imaginacao (arte), como lembranca (da infancia, de pessoas ausentes),
como imaginacao (entre elas, sonhos, lugares).

Um dos campos de maior producdo e exposicao de imagens na
vida contemporanea € o das midias visuais e audiovisuais; entre elas, estdo as da

publicidade que, de acordo com Joly, tornam-se invasoras e onipresentes:

[...] a imagem invasora, a imagem onipresente, aquela que se critica e que,
ao mesmo tempo, faz parte da vida cotidiana de todos é a imagem da midia.
Anunciada, comentada, adulada, torna-se entdo sinbnimo de televisdo e
publicidade. (JOLY, 1996, p. 13)

A variedade de significados do termo imagem varia de acordo com

o contexto. O Novo dicionario Aurélio da lingua portuguesa (2009) conceitua imagem

(do latim imagine) como:

Representagdo gréfica, plastica, fotografica de ser ou objeto. [...]
Representagao plastica da Divindade, de um santo, etc. [...] Representacéao
exata ou analégica de um ser, de uma coisa, cépia. [...] Representacao
dindmica, cinematografica ou televisionada, de pessoa, animal, objeto,
cena, etc. [...] Aquilo que evoca uma determinada coisa, por ter com ela
semelhanga ou relacdo simbdlica; simbolo. [...] Produto da imaginagéo,
consciente ou inconsciente; visao. [...] Manifestacao sensivel do abstrato ou
do invisivel. [...] Metafora. [...] Conceito genérico resultante de todas as
experiéncias, impressbes, posigdes e sentimentos que as pessoas
apresentam em relacdo a uma empresa, produto, personalidade, etc.
(FERREIRA, 2009, p. 1072)

Seu significado também pode variar de acordo com o ponto de vista
do qual se fala. Tavares, por exemplo, aborda as imagens como representacado da

percepcdo humana dos objetos:

A palavra imagem significa figura, sombra, imitagao. E assim toda
representacao figurada e relacionada com o objeto. E adotada por analogia
ou semelhanga de percepgao do objeto. Neste sentido, pode-se considera-
la a representagao do objeto percebido pelos sentidos que nao sé o visual,
mas também a imagem que se faz dele. (TAVARES, 2008, p. 198)

Por sua capacidade de estabelecer similaridades, imagens
tornaram-se fonte de estudo das ciéncias desde seu primordio: “presente na origem
da escrita, das religides, da arte e do culto dos mortos, a imagem também é um
nucleo da reflexao filoséfica desde a Antiguidade” (JOLY, 1996, p.19). Platdo, em
uma das definicbes mais antigas da imagem, sugere: “‘chamo de imagens em

primeiro lugar as sombras, depois os reflexos que vemos nas dguas ou na superficie
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dos corpos opacos, polidos e brilhantes e todas as representacées do género” (apud
JOLY, 1996, p. 13,14).

A temética da imagem constituia fonte de estudos também para
Aristételes. Uma controvérsia entre o entendimento destes dois filosofos acerca da
importancia da imagem para o pensamento consta no livro Imagem — cognicao,

semidtica, midia, dos autores Lucia Santaella e Winfried N6th (2005):

Na filosofia das ideias de Platdo, a esfera das ideias se constituia
primeiramente de palavras (logos) e, somente em segunda linha, de
imagens (eikon [...]). Imagens ndo eram, para Platdo, o resultado da
percepgao (aisthesis), mas tinham sua origem na prépria alma. Aristételes,
por outro lado, dava as imagens um significado maior no processo do
pensamento e defendia a tese de que “o pensamento & impossivel sem
imagens”. (SANTAELLA; NOTH, 2005, p. 28)

Segundo Aumont (1993), € comprovado que as imagens sempre
existiram e, desde sempre, foram fabricadas para determinados usos, individuais e
coletivos. Segundo Dufrenne (2004, p. 23), antes de fabricar artefatos, “antes de
construir conceitos ou maquinas, enquanto fabricava as primeiras ferramentas, o
homem criou mitos e pintou imagens”.

As primeiras imagens criadas pelos homens foram as de deuses e

de mortos, de uso predominantemente religioso:

[...] na maior parte das sociedades tradicionais, na Antiguidade greco-
romana, em grande numero de antigas civilizagbes orientais, e no Ocidente
Cristao até o fim da Idade Média, a maior parte das imagens produzidas sao
imagens religiosas. (WOLFF, 2005, p. 29)

Imagens Unicas que decoravam igrejas, afrescos sobre paredes de
uma capela e figuras de santos engendraram uma ilusao singular que Wolff (2005, p.
18) denomina de “ilusdo imaginaria”, a crenca de que imagens nao sdo imagens,
mas aquilo mesmo que representam. A imagem “deixa de ser feita para representar
o divino, ela se torna o divino, que se apresenta a si mesmo” (WOLFF, 2005, p. 37).
Um exemplo de imagem deste tipo € o crucifixo, representando Jesus na cruz (figura

4), reconhecido por parte dos cristaos.
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Figura 4 - Representagao de Jesus na Cruz

Fonte: Conselho nacional do laicato do
Brasil — Diocese de Tiangua.

O homem, em certas situacoes, especialmente as religiosas, trata

as imagens como se elas tivessem vida prépria e algum tipo de poder:

[...] o ser humano é sexualmente estimulado pelas imagens, pelas pinturas,
pelas esculturas, pelas fotografias, pelos filmes. Mas também “ele as
quebra, as mutila, as beija, chora diante delas, viaja durante semanas para
vé-las ou reencontra-las” (pensemos em todas as imagens sagradas de
divindades, de deuses, de santos, em quase todas as religides); “diante
delas, ele se acalma, se emociona, é levado a revolta”. (WOLFF, 2005, p.
19)

Figuras desenhadas ou pintadas, gravadas ou talhadas, além de
uma funcao religiosa ou mégica, tém um forte sentido na vida cotidiana, ligado ao
Seu uso nos processos de comunicagdao, como uma forma de transmitir mensagens.

Imagens ndo sé&o as unicas formas de comunicar ideias. Em sua
evolugdo os homens desenvolveram diferentes sistemas para representar e
expressar as coisas e fatos; além do visual (ao qual pertencem as representagao por
imagens), o sonoro (ao qual pertence a fala), no qual tornam comuns seus

pensamentos e suas experiéncias no mundo, também tem grande importancia. A
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fala elaborou a palavra (falada ou escrita), cuja forma de representacao € distinta da

das imagens:

Um escolheu o meio sonoro, o outro o meio visual. Um facilita a troca de
uns pelos outros, o outro facilita a representagao coletiva. Um é temporal, o
outro ¢é espacial. Mas, sobretudo, a imagem parece remeter
necessariamente e como que naturalmente aquilo que ela representa (ja
que ha uma relagdo de semelhanga, ao menos parcial, entre imagem e a
aparéncia da coisa), ainda que a palavra remeta, convencional e
arbitrariamente, aquilo que representa. (WOLFF, 2005, p. 24-25)

Conforme exposto acima, além das imagens que resultam das

producbes humanas e que se inserem na sociedade, hd aquelas que habitam os

pensamentos humanos. Assim, o mundo das imagens se divide em dois dominios, o

das imagens materiais e o das imateriais ou mentais:

O primeiro é o dominio das imagens como representagdes visuais:
desenhos, pinturas, gravuras, fotografias e as imagens cinematograficas,
televisivas, holo e infograficas pertencem a este dominio. Imagens, neste
sentido, sdo objetos materiais, signos que representam o nosso ambiente
visual. O segundo é o dominio imaterial das imagens na nossa mente.
Neste dominio, imagens aparecem como visdes, fantasias, imaginagoes,
esquemas, modelos ou, em geral, como representagdes mentais. Ambos os
dominios ndo existem separados, pois estio inextricavelmente ligados ja na
sua génese. (SANTAELLA; NOTH, 2005, p. 15)

Esta dualidade das imagens como percepg¢do e imaginagado tem

como conceito unificador o conceito de signo e representagéo:

E na definicdo desses dois conceitos que reeencontramos os dois dominios
da imagem, a saber, o seu lado perceptivel e o seu lado mental, unificados
estes em algo terceiro, que é signo ou representagao. (SANTAELLA; NOTH,
2005, p. 15)

O estudo das representagdes visuais e mentais constitui tema de

duas ciéncias vizinhas, a semibtica e a ciéncia cognitiva. “A semidtica parte do

pressuposto de que representacdes cognitivas sao signos e operagdes mentais
ocorrem na forma de processos signicos” (SANTAELLA; NOTH, 2005, p. 26).

Esse carater representativo também € enfatizado por Wolff (2005),

que escreve que, embora todas as imagens tenham um aspecto formal e material,

sua natureza imagética propriamente dita come¢a quando por meio delas se vé

outra coisa que ndo a imagem em si. Associada a essas outras coisas, a imagem €

mais que ver (forma e matéria), € reconhecer (seu objeto de representacao).
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O reconhecimento apdia-se na memdria, na percepcdao da
aparéncia das coisas, na representacao do que esta ausente, ou seja, presente na
imagem (e n&o na realidade), podendo ser pela imaginagao (imagens que se fazem
em pensamento) ou pela criagdo de imagens (técnica, tornando presente a
aparéncia visivel das coisas na realidade exterior).

As imagens remetem ao universo da sombra e da luz, do visivel e
do invisivel, do positivo e do negativo, do presente e do ausente — seu destino esta
ligado a descoberta, ao desvelamento, ao desvendamento. Estdo, assim,
susceptiveis ao olhar, as relagdes e ao conhecimento do mundo (NOVAES, 2005).

A versatilidade da imagem nos processos de representacdo e

comunicacao lhe permite ser usada para uma quantidade inumeravel de funcdes:

Pode ser tudo e seu contrario — visual e imaterial, fabricada e “natural”, real
e virtual, mével e imével, sagrada e profana, antiga e contemporanea,
vinculada a vida e a morte, analdgica, comparativa, convencional,
expressiva, comunicativa, construtora e destrutiva, benéfica e ameacadora.
(JOLY, 1996, p. 27)

A imagem nem sempre remete a algo visivel, embora sempre tome
emprestados tragos do mundo visual. O modelo perceptivo do objeto pode ser
evocado por tragcos visuais, em semelhanga com a realidade, e pode também se
assemelhar com a fantasia ou sonho, conjugando visualizacdo e semelhancga, como
se observa na figura 5, da mulher que abre seus bragos “para o mundo”,
representado pela enorme bola. Evoca-se, ai, a imagem do globo terrestre -

imaginada.

Fonte: Gestdo de Talentos Inatos — Pessoas Sustentaveis.
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Sartre (apud LEOPOLDO E SILVA, 2005), em uma psicologia
fenomenoldgica, busca a especificidade da imaginagdo como uma operacao de
consciéncia a partir da qual a imagem surge, o que denomina consciéncia
imaginante. Ao olhar um retrato de um amigo, por exemplo, ndo se materializa sua
presenca, mas surgem varias relagdes afetivas, talvez até o lamento pela sua
auséncia. A reacao a imagem é como se fosse a presenca, “porque, na verdade, a
auséncia é uma espécie de presenga do vazio” (LEOPOLDO E SILVA, 2005, p. 61).

Fisicamente, captar imagens esta associado a visdo. Esta “constitui
o lago vivo entre ndés e o mundo, entre nGs e 0s outros, e, por isso, o olhar tem
capacidade de pbér em questao toda a realidade” (NOVAES, 2005, p. 160-161). Ao
defender que o olhar consiste em mais que ver e ser visto, este autor entende que
olhar é menos recolher imagens e mais estabelecer relagdes, pois ndo ha como
relacionar o visivel apenas com a fungao fisiolégica do olhar. O autor também aponta
para o papel da imagem no processo de pensamento e, por extensdo, de

aprendizado e invencédo do mundo:

[...] As imagens permitem, pois, este duplo movimento: sair de si e trazer o
mundo para dentro de si. E nesse movimento entre olhar e imagem que esta
0 principio do pensamento. Sem o pensamento, a imagem do mundo seria
apenas um decalque do que acontece no exterior, sem nenhuma
intervengdo da inteligéncia. Com o pensamento, cria-se um mundo
imaginario, que, nesse sentido, ndo é ficgdo, mas invengdo do novo.
(NOVAES, 2005, p. 11-12)

Ao tentar definir a visdo, depara-se com dificuldades, pois a
experiéncia remete a subjetividade. A dinamica da visualizacdo depende de um
orgao sensivel, desvendando-se um mundo externo feito de cores, de formas, de

volumes e, nesse sentido, todo 0 mundo sabe o que significa ver. Paradoxalmente,

Como experiéncia, ela remete a uma subjetividade e é dependente de um
o6rgao sensivel, ou seja, de uma vida corpbérea, mas como visao, ela
desvenda um mundo externo que se d& como independente dela, como
repousando nele mesmo. Assim escreve Merleau-Ponty na primeira frase do
Visivel e o invisivel: “WVemos as coisas mesmas, 0 mundo é aquilo que
vemos”. (BARBARAS, 2005, p. 65)

As coisas agem sobre os olhos suscitando sensagdes visuais como

formas e cores, mas torna-se impossivel separar a qualidade visual do sentido que
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se manifesta. E preciso, pois, “reconhecer uma dimensdo que ultrapassa a dos
olhos, ou seja, dos préprios conteudos visuais” (BARBARAS, 2005, p. 69)

Pode-se dizer que a imagem “depende da produgdo de um sujeito”
(JOLY, 1996,13) e passa por alguém que a produz ou reconhece.

Como uma das producdes propriamente humanas, visa a
estabelecer uma relagdo entre o homem e o mundo de trés modos (AUMONT,
1993): de modo simbdlico (simbolos religiosos, por exemplo), de modo epistémico,
trazendo informagdes visuais (mapas, manuscritos, etc.) ou de modo estético
(destinada a agradar seu espectador, oferecendo-lhe sensacdes especificas como

na arte, publicidade etc.):

Em todos os seus modos de relagdo com o real e suas fungdes, a imagem
procede, no conjunto, da esfera do simbdlico (dominio das produgdes
socializadas, utilizaveis em virtude das convengdes que regem as relagdes
interindividuais) (AUMONT, 1993, p. 81).

Por estas e outras caracteristicas, imagens podem exercer sobre 0

homem uma série de efeitos, emocdes e paixdes, em lugares e civilizacoes diversas:

[...] imagens sdo capazes de suscitar aos poucos todas as emocgoes e
paixées humanas, positivas e negativas, todas as paixdes que coisas ou
pessoas reais que elas representam poderiam suscitar: amor, 6dio, desejo,
crenga, dor, alegria, tristeza, esperanga, nostalgia etc. (WOLFF, 2005, p 20-
21)

As imagens podem fascinar, expressar as culturas humanas, as
relagdes existentes entre pessoas, coisas e a imaginagao. A imaginagao produziria,
assim, uma ordem entre elementos, de maneira que possam ser submetidos a

ordem do entendimento, ligando-os a razao.

1.2 Imagem hoje na sua relagao com cultura e sociedade

O bombardeio visual em que a sociedade se insere, na atualidade,
tende a ofuscar cada vez mais os limites entre o real e a ficcdo em mensagens
“‘invisiveis”, que entram pelos olhos e alcangcam o cérebro sem serem notadas
(NOVAES, 2005), fazendo com que a reflexdo sobre a veiculagdo das imagens seja

de singular importancia.
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Guy Debord, escritor francés, analisando as imagens no inicio da
segunda metade do século XX, chamou esta sociedade de A Sociedade do
Espetaculo. O filésofo adverte que “o espetaculo ndo € um conjunto de imagens,
mas uma relagéo social entre pessoas, mediada por imagens” (DEBORD, 2006, p.
14). Ressalta, ainda, que “toda a vida das sociedades nas quais reinam as
condicbes modernas de producdo se anuncia como uma imensa acumulacdo de
espetaculos. Tudo o que era diretamente vivido se esvai na fumaga da
representacdo” (DEBORD, 2006, p. 14).

O autor previa que a vida contemporanea seria toda mediada pela
relagio humana com uma espécie de espetaculo, para o qual as imagens
industrializadas seriam elementos importantes, de grande abrangéncia social e
cultural. Tais imagens sdo tomadas como mercadorias em relagdo as quais ha uma

espécie de culto ao produto que leva ao consumo:

[...] sob todas as formas particulares — informagdo ou propaganda,
publicidade ou consumo direto de divertimentos -, o espetaculo constitui o
modelo atual da vida dominante da sociedade. E a afirmagao onipresente da
escolha ja feita na produgédo, e o consumo que decorre dessa escolha
(DEBORD, 2006, 14-15).

Nesse contexto, tais imagens se tornaram, elas mesmas,
mercadorias, objeto de producgdo, circulacdo e consumo. Ao serem apresentadas
descobertas de mundos ao espectador comum, entende-se que o0 pensamento entra
em crise: “cria-se ndo apenas uma mercadoria para 0 sujeito, mas criam-se,
também, sujeitos para a mercadoria. E este hoje o estatuto da imagem” (NOVAES,
2005, p. 10).

Este conceito, de sociedade do espetaculo, ocupou parte das
reflexdes sobre a cultura, inclusive associando tais imagens ao poder da televiséo,
pois a época dominada pelos meios de comunicagdo de massa (e seus interesses)
eleva a poténcia do contato visual de produtos e mercadorias, em um novo tipo de

ideologia, caracterizada pelas aparéncias:

O espetaculo, no mundo da mercadoria, torna-se sinénimo de cultura, o
centro de significagdo de uma sociedade sem significagdo, ideologia
materializada sobre a vida dos homens: depois de ter alienado os homens
ao transformar seu “ser” em “ter” (fase da propriedade privada depois da
industrializagéo), o espetaculo promove a passagem e a degradacao do
“ter” em “parecer”. (NOVAES, 2005, p. 9)
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O espetéaculo torna-se, assim, o reino da mercadoria, reduzindo a
cultura a alienacao, a passividade do individuo, que, em estado de contemplacao e
empobrecimento da vida vivida, escuta o que é ditado, instaurando, portanto, o
mundo “n&o vivido”.

Ao analisar a histéria cultural dessas imagens da midia, verifica-se
que ela tem ligacdo com o desenvolvimento das tecnologias de producao de imagem

(ligado ao processo de industrializagdo) e do capitalismo:

Portanto, podemos pensar na “cultura da imagem” no sentido bem
especifico de uma expressao ou resposta a emergéncia de uma sociedade
de capitalismo de massas, bem como no de uma evolugao técnica que,
desde o final do século XIX — com a fotografia, o cinema, depois a TV e,
hoje, os novos meios de informagdo - tornou possivel a reprodugdo da
imagem. Um conjunto de fatores que marca, entdo, um novo tratamento
dado as imagens — considerando-se o estagio histérico e social da
percepcdo humana, em decorréncia do avango técnico no interior do
capitalismo — mais do que a predominancia do puramente imagético.
(FONTENELLE, 2002, p. 289)

Imagens circulam conectadas ao circuito mercantil. Questdes como
esta chamaram a atencdo, desde os primérdios desse processo, ainda no século
XIX, de tedricos da comunicagdo que condenaram as imagens veiculadas em meios
de comunicacao, por entenderem que estas poderiam manipular as massas. Esse
cenario apocaliptico do poder que as imagens exercem, segundo Santaella (2002, p.
195), “aparece ja em 1895, quando o pensador francés Gustave Le Bon, em seu
Psicologia das massas, descreve a imagem como um meio de manipular mentes da
massa primitiva”; esse poder das imagens se estende até hoje, resultando em
envolvimento emocional incontrolado e sem a devida distancia critica da
abrangéncia da mensagem (SANTAELLA, 2002).

Autores da Escola de Frankfurt®, entre eles, Theodor Adorno, Max
Horkheimer e Walter Benjamin, preocupados com os efeitos da comunicagdo de
massa sobre a sociedade, analisavam como as condigcbes de producdo de
mercadorias influenciavam a cultura, o que denominaram Industria Cultural (WOLF,
2009), antecipando o estudo de Debord citado.

%Escola de Frankfurt refere-se a uma escola de teoria social interdisciplinar neo-marxista,
particularmente associada com o Instituto para Pesquisa Social da Universidade de Frankfurt,
responsavel pelo conceito de industria cultural como um sistema politico e econdmico que tem por
finalidade produzir bens de cultura - filmes, livros, musica popular, programas de TV etc. - como
mercadorias e como estratégia de controle social. Para aprofundamento do assunto, consultar Wolf
(2009).
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Fontenelle (2002) considera que foi preciso inserir o estudo das
imagens em um questionamento sobre a mercantilizagdo da cultura e sua
massificacdo. Esta autora explica a mudanca da relacdo da sociedade com as
imagens desde a possibilidade de sua reprodugdo em série, que foi estudada por
Walter Benjamin no texto “A obra de arte na era de sua reprodutibilidade técnica™.
Para esse autor, nesse texto, as imagens nao eram mais apenas aquelas singulares,
Unicas (das artes plasticas). Uma diferenga importante desse novo tipo de imagem é
justamente o fato de poder ser reproduzida em série, permitindo, assim, o acesso de
diferentes publicos que, a partir do contato com elas, tém sua percepcdao do mundo
mudada. Desde a primeira metade do século XX, quando Benjamin analisou o
fendbmeno da reprodutibilidade técnica das imagens, houve mudangas, em termos de
tecnologia, e, com o advento dessas novas formas de produgéo e reproducdo das

imagens, torna-se necessario rever o pensamento em relacao a periodos anteriores:

[...] Continuando com Walter Benjamin, foi ele préprio quem nos mostrou
como, desde as primeiras décadas do século XX, estavam mudando as
formas de produgdo de imagens: transformagbes técnicas que
possibilitaram o surgimento da fotografia, do cinema e, depois de Benjamin,
da televisdo. (FONTENELLE, 2002, p. 20)

Porém, alguns estudos mais atuais entendem que:

A velocidade vertiginosa em que novas tecnologias de midia eletrénica séo
langadas no mercado, cada qual com a pretensao de tornar obsoletas todas
as anteriores, faz com que muitos teoricos dessa area considerem também
obsoletos os conceitos utilizados para pensar a sociedade contemporanea.
(KEHL, 2005, p. 235)

Tal revisdao deve considerar, em especial, os novos tipos de
imagens e produtos que hoje convivem com aqueles tipicos da comunicacdo de
massa. Entende-se, portanto, que tais conceitos de cultura de massa néo estdo
superados, pois as massas de hoje ainda perseguem com fanatismo o fascinio das
imagens e relacées associadas a elas. Estes, que tém sua origem na industria
cultural adorniana ainda circulam, inserindo socialmente os individuos isolados e
andnimos, convocando-os ao consumo, oferecendo amparo a inseguranca que a

propria sociedade de massa produz. Segundo Kehl (2005, p. 236), “os grandes

*BENJAMIN, Walter. A obra de arte na era de sua reprodutibilidade técnica. Magia e Técnica, Arte e
Politica. Obras Escolhidas, V1, Sao Paulo: Brasiliense, 1985.
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meios de comunicacado entre os quais se destaca a televisdo comercial, que, por
suas peculiaridades técnicas e econdmicas, precisam dirigir-se ao maior numero
possivel de pessoas, constituem uma massa no momento da recepg¢ao de suas
imagens”.

Assim, no estudo da imagem que promove produtos por meio de
relacdes massificadas entre pessoas, como é o0 caso das imagens publicitarias
veiculadas em midia televisiva, pode-se dizer que o conceito de sociedade do

espetaculo continua valido:

a circulacédo veloz e abrangente das imagens/mercadorias nos faz ver que o
espetaculo segue a todo vapor, recobrindo todo o planeta com imagens
sedutoras, cuja forma predominante e mais eficiente em matéria de produgéo
de subjetividade é a imagem da marca publicitaria. (KEHL, 2005, p. 237)

A producédo de imagens sofreu uma reviravolta com 0 processo
evolutivo, desde aquelas feitas a mao até as da televisdo, do cinema. Inicialmente
com imagens produzidas dependendo da habilidade manual do individuo, passando
aquelas produzidas pela conexao dinamica e captagao fisica do mundo visivel, até
as imagens calculadas por computacao, rupturas foram se operando, de forma a

transformar a maneira de se ver e perceber o mundo:

Parece evidente que tais rupturas produzem consequéncias das mais
variadas ordens, desde perceptivas, psicolégicas, psiquicas, cognitivas,
sociais, epistemoldgicas, pois toda mudanga no modo de produzir imagens
provoca inevitavelmente mudangas no modo como percebemos o mundo e,
mais ainda, na imagem que temos do mundo. No entanto, todas essas
consequéncias advém de uma base material de recursos, técnicas e
instrumentos, sem a qual n&o poderiam existir quaisquer mudangas de ordem
mais mental e mesmo social (SANTAELLA; NOTH, 2005, p. 158).

Em processos de producao de linguagem (verbal, sonora, visual),
“ha uma espécie de forga interior ao signo para produzir determinagbes no seu
processo evolutivo, em uma espécie de tentativa ininterrupta e inatingivel de toda e
qualquer linguagem para superar seus limites” (SANTAELLA; NOTH, 2005, p. 158).

Uma caracteristica da sociedade contemporanea € que ela
depende ainda mais da producao de signos e deve considerar a convivéncia entre
aqueles que séo proprios dela e os que tém origens em outras épocas. Uma reflexao
sobre a imagem na “era da reprodutibilidade e da disponibilidade técnica” é proposta

por Gerheim (2008), em uma visdo que engloba signos verbais, visuais e quaisquer
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fendbmenos que possam ter a acao de signo. Este autor propde uma reflexdao sobre o
poder e importancia das imagens na cultura contemporanea, segundo ele,
dominantes no mundo; ao questionar se tais imagens seriam abstratas, entende que
“a sociedade do capitalismo avangado, historicamente promotora dos valores
individuais, elevou a maxima poténcia a capacidade do homo semioticus de produzir
signos” (GERHEIM, 2008, p. 21). Gerheim defende que “a produg¢édo dos signos é
indissociavel da reflexdo: o homem precisa deles para refletir a si mesmo e as
coisas, e tudo pode ou ndo ser um signo. Tracar uma letra, ver televisdo ou olhar
para uma nuvem € como dizer eu ‘preciso ter onde me refletir” (2008, ps. 21-22).

As diversas caracteristicas e o uso das imagens refletem a época

em que foram produzidas, pois:

Cada época, cada cultura, institui suas formas de produgao e de significagao,
que, em sua materialidade, nos diz muito sobre ela: o pictograma, a escrita
alfabética, a imprensa, a perspectiva renascentista, a fotografia, o fonografo,
0 cinema, a televisdo, a computagao, a internet (GERHEIM, 2008, p. 22).

Imagens e objetos sdo vinculados a elementos culturais que servem
de suporte aos desejos humanos (PETRY; PETRY, 2007) em produgéo de imagens.
A forca simbdlica desta produgdo encontra, por exemplo, na publicidade, uma
valiosa ferramenta de estimulos visuais.

A cada nova estacdo sdo renovados os modelos de roupas
lancados pela moda. Automdéveis s&o langados em grandes feiras com promessas
de revolucionar o setor. Maquinas prometem melhor desempenho. Em uma época
de supervalorizacdo do consumo e superabundancia de ofertas, o homem é
convidado a adquirir mercadorias, frequentemente. Como um ser desejante inserido
em uma cultura que se constitui de possibilidades, o homem deve se contentar com
substitutos do que sdo os seus desejos, pois satisfazer-se plenamente é
praticamente impossivel (PETRY; PETRY, 2007). O homem se descobre a todo
instante insatisfeito, perseguindo metas de compras e o produto adquirido passa a
ser a ligacao, o diferencial afetivo e emocional do que lhe falta.

As imagens passam a ser determinantes nas relacées de
determinadas sociedades e culturas ao circularem em varios ambitos, convidando ao
consumo, sendo nivelados por denominadores comuns na “programagéo comercial

das emissoras de televisdo e de radio, nas capas de revistas e, sobretudo, nos
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apelos publicitarios onipresentes nas ruas de toda cidade” (KEHL, 2005, p. 237). A

publicidade passa, assim, a determinar as op¢des de consumo.

1.3 Potencialidades da imagem para as estratégias persuasivas da publicidade

A Associacdo Americana de Marketing define publicidade como
“forma ndo pessoal de apresentacdo e promocao paga de idéias, mercadorias e
servicos por um financiador identificado” (SANTAELLA; NOTH, 2010, p.13).

No Dicionario de Comunicagdo (1978), os autores Carlos Alberto
Rabaca e Gustavo Barbosa registram que, no Brasil e em alguns paises de lingua
latina, as palavras publicidade e propaganda sao usadas com o mesmo sentido.
Porém eles também apontam que, em alguns aspectos, percebem-se distingdes no
uso das palavras, especialmente em uma retomada das origens desses vocabulos.

Tal distincao é compartilhada por outros autores, como segue:

Propaganda vem do latim propagare e relaciona-se historicamente a difusao
de idéias, doutrinas e ideologias, tendo como grandes exemplos a
propaganda religiosa, a propaganda comunista e a propaganda nazista,
essa ultima constantemente lembrada e associada a propaganda comercial
atual.

A palavra publicidade vem do latim publicité, cujo significado & “tornar
publico”, sendo utilizada de maneira mais apropriada para referir-se a
divulgagao comercial de produtos e servigos. (CAMARGO, 2007, p. 129)

Este autor ainda observa que, no dia-a-dia do mercado publicitario

hoje, 0 que uma palavra representa ndo acontece separado do significado da outra:

Nao ha divulgacdo de ideias, conceitos puros, sem que estes sejam
associados a servigos, produtos ou agdes concretas. [...] Por outro lado, ndo
ha divulgagao de produtos e/ou servicos sem que, conjuntamente, sejam
veiculadas ideias, valores e visbes de mundo. A publicidade e propaganda
hoje é sempre produto/servico + idéia/valor. (CAMARGO, 2007, p. 130)

Publicidade e propaganda constituem, atualmente, uma éarea de
conhecimento e do mercado. O individuo que trabalha nesse nicho de mercado deve
respeitar:

[...] um conjunto de técnicas que se compde de regras e procedimentos de
persuasao com 0s quais da a conhecer, a partir de anuncios, que em
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conjunto chamamos de campanha, um produto ou servigo, para que se
consuma ou utilize. (GOMES; CASTRO, 2007, p. 8)

Inicialmente, essas técnicas e regras eram usadas em anuncios
que cumpriam a funcao de informar sobre seus produtos de modo rapido e objetivo.
Apo6s a Revolugao Industrial, em razdo da grande oferta de produtos similares no
mercado, e a consequente concorréncia entre empresas, a publicidade e a
propaganda passaram a utilizar consciente e predominantemente técnicas de
persuasdo do consumidor, consagrando-se como um instrumento indispensavel ao

desenvolvimento de um mercado, associado a uma sociedade de consumo:

Se até a segunda metade do século XX, a publicidade era marcada pelo seu
carater informativo, a Revolugdo Industrial trouxe-lhe o predominio da
persuasdo sobre a informagdo. Neste momento, o processo de
industrializagdo e de crescimento mercadolégico consagrou a publicidade
como instrumento indispensavel do auge do comércio e dos primeiros
encontros competitivos da economia capitalista na formagcao de mercados.
Sua evolugao ficou definitivamente associada ao desenvolvimento de
mercados. (GOMES; CASTRO, 2007, p. 3)

A persuaséo consiste (juntamente com fungdes de informar, educar,
entreter) em um dos principais objetivos da comunicagdo. Persuasdo deve ser
entendida ndo como sindnimo de coer¢cao ou mentira e sim, convencer e, para tanto,
€ necessaria a motivacao (GOMES; CASTRO, 2007).

Amplamente utilizada na comunicagao publicitaria, a persuasao é:

[...] a técnica que busca o convencimento, levando o individuo a concluir por
si s6. Embora seja, portanto, sutil por definicao, € algo que esta implicito na
publicidade. Ninguém (reside aqui a confiangca na capacidade de
discernimento das pessoas, independentemente de classes sociais e
educacao formal) vé um andncio sem ter consciéncia de que reside ali uma
estratégia de convencimento, sem saber “que estdo querendo vender
alguma coisa”. Uma consciéncia que, em defesa da publicidade, seria um
ponto positivo desta relagao a outras formas mais veladas de conhecimento
(CAMARGO, 2007, p. 131).

Desse ponto de vista, as pessoas a quem é dirigida a publicidade
nao sao tomadas como inocentes em relacao a existéncia dessas regras, de modo
que se supde que os anuncios entram em um dialogo consciente com o seu publico.
Deve-se reconhecer, contudo, que sdo muitas as técnicas e que, mesmo que 0
publico seja consciente de que existe alguma estratégia, nem sempre ele é
consciente da estratégia aplicada em cada caso, ou da atualizacdo das estratégias,

0 que exigiria que ele estivesse sempre pronto ndo s6 para ler o anuncio, mas
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também para ler o seu jogo semiético. Além disso, seria ingénuo pressupor que ele
pode sempre, mesmo consciente de tais estratégias, esquivar-se do poder das
imagens.

Considerando que 0 acesso a mensagem por diversos
consumidores com suas distincbes e valores possibilita o prazer estético e um
desejo de posse, deve-se levar em conta que existird sempre outra mensagem
igualmente sedutora que ir4 ocupar seu lugar, de acordo com sua necessidade
(PEREZ, 2004). Entre a fugacidade e a permanéncia, a publicidade constréi sua
eficiéncia, em promessas de felicidade que encarnem, por fim, em um produto

definitivo:

Talvez a principal razdo da fascinagdo publicitaria resida no fato de que
essa capacidade para fingir como permanente incontavel fugacidade se
instale no ambito em que regem as verdadeiras permanéncias dos
humanos: a necessidade de alimentar-se, de vestir, de abrigar-se, de ser
aceito, de ter amor, afeto, alguém, mesmo que um modelo em cena de um
cartaz publicitario, que destine um ardente olhar somente para vocé...
(PEREZ, 2004, p. 109)

Em publicidade e propaganda, uma das coisas que se busca é
selecionar a informag¢do que motiva, que induz o publico a escolher o produto que

“ira satisfazer suas necessidades”, seja objetiva ou subjetivamente:

No atacado ou no varejo, ao lado de necessidades objetivas, como
qualidade, prego e garantia, a publicidade pdée em circulagdo mecanismos
de subjetivagdo como compensagdo, recompensa, auto-indulgéncia,
vaidade, aceitacdo etc. — um design do desejo e o seu marketing. (ELIAS,
2008, p.108)

Na escolha dessa informacgéao, ja estd embutida sua potencialidade
para, uma vez elaborada de forma apropriada, persuadir. E, embora as técnicas de
persuasdo sejam muitas, todas (ou quase todas) tém em comum o fato de serem
dirigidas ao nivel mais subjetivo da mente das pessoas, aquele que esta menos
preparado para se defender. Assim, um anuncio que aplique eficazmente essas
técnicas: “seduz nossos sentidos, mexe com nossos desejos, resolve nossas
aspiragbes, fala com nosso inconsciente, nos propde novas experiéncias, novas
atitudes, novas ag¢oes” (SAMPAIO, 2003, p. 23), sempre influenciando as sociedades

de consumo.



38

Tracos cognitivos, interativos e passionais sado algumas das
abordagens da publicidade (GOMES; CASTRO, 2007). Esta explora recursos de
toda ordem para sensibilizar, comover, divertir, priorizando ndo o que dizer, mas
como dizer, por meio de signos.

Mensagens cada vez mais inusitadas, com discursos que exaltam a
sensibilidade humana, permeiam a publicidade de produtos. Emog¢des sao levadas
ao publico-alvo de campanhas publicitarias, persuadindo-o a agir de um determinado
modo. Floch (2003) defende que alguns parametros sdo importantes para 0 sucesso
da publicidade que vai do “sonho, riso e risco” a “simplicidade, substancia,
espetaculo”.  Misturas deste tipo implicam em a mensagem ser percebida,
predominantemente, pelos sentimentos e, ao mesmo tempo, ter uma resposta por
meio de acbes. Um exemplo deste tipo de mensagem é o filme publicitario da
campanha da marca O Boticario (criada pela agéncia de publicidade brasileira,
AlmapBBDO) que anuncia, em abril de 2011, apds 34 anos no mercado brasileiro, a
mudanga de sua comunicac¢ao visual utilizando nova assinatura: “A vida € bonita,
mas pode ser linda™.

No filme (Anexo A), uma mulher de cerca de 30 anos aparece no
quarto arrumando seu armario quando, ao folhear um livro, um envelope (guardado
em seu interior) destinado a ela mesma no futuro, cai. Este contém uma carta escrita
por ela na adolescéncia, comentando seus sonhos e projetos, e perguntando como
estara sua vida, apds alguns anos. Apos sentir uma delicada fragrancia no papel, ela
comega a lembrar de fatos marcantes em sua vida, até aquele momento. Na
narrativa, ela esta sempre acompanhada de pessoas que fazem parte de sua vida,
mas sem perder sua individualidade. Valorizando o publico feminino, o comercial
termina com uma locucao em off. "Onde quer que vocé chegue, chegue linda”. Com
o objetivo de fortalecer a marca entre seus consumidores, o Boticario traduz sua
experiéncia e valores de sua marca, utilizando as emogdes da mulher que narra
seus sonhos, relagcbes pessoais, mostrando que a empresa, por meio de seus
produtos, sempre esta ao seu lado (figuras 6 a 11).

*A vida é bonita, mas pode ser linda”. Nova assinatura — slogan da Marca O Boticério, adotada em
2011, para o novo posicionamento de comunicagao da empresa no mercado.
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Figura 6 - Cena do comercial da marca O Figura 7 - Cena do comercial da marca O
Boticario Boticario.

Fonte: Youtube. Novo comercial O Boticario: “A vida é bonita, mas pode ser linda.

Figura 8 - Cena do comercial da marca O Figura 9 - Cena do comercial da marca O
Boticario. Boticario.

Fonte: Youtube. Novo comercial O Boticario: “A vida € bonita, mas pode ser linda.”

Figura 10 - Cena do comercial da marca Figura 11 - Cena do comercial da marca
O Boticario. O Boticério.

Avida é bonita, mas pode s !

Fonte: Youtube. Novo comercial O Boticario: “A vida € bonita, mas pode ser linda.”

Neste caso, fica evidente a comunicagdo com o publico feminino
que se conecta a marca. Mesmo atento a qualidade ou utilidade do produto, € quase
certo que o aspecto emocional vai ser lembrado na hora da compra destes produtos.

Analisando o modo como o publico interpreta as mensagens
publicitarias, Elias conclui que dois tipos de valor estdo em jogo e sao integrados
nessa etapa do processo de comunicacdo; de um lado, aqueles da ordem das

necessidades; de outro, os que sao da natureza dos sonhos:

A mensagem publicitaria encontra a sua cifra na confluéncia das equagoes
de valores que integram necessidades e sonhos, sentimentos e agdes, isto
€, no corpo vivo do sujeito que percebe e se agita diante do frasco do
perfume, dos enamorados, da roupa inovadora, do prenuncio saboroso do
alimento [...]. (ELIAS, 2008, p. 109).
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Isso é também parte das conclusdes de Gomes & Castro, para
quem o discurso publicitario, entre outros objetivos, “mobiliza a cognicao: o fazer (o
outro) saber; a interagdo: o fazer (o outro) fazer; e a emocado: o fazer (o outro)
querer/dever” (GOMES & CASTRO, 2007, p. 11). Em sintese, a troca de significados
no processo de comunicagao tem um intuito: “ciéncia, arte, ideologia, a publicidade e
a propaganda estabelecem uma técnica e um discurso, uma linguagem que, em
acao, pode induzir ao consumo” (ELIAS, 2008, p. 107).

Ainda tratando do processo de interpretagéo, Elias aponta para uma
outra instancia do processo, nem sempre considerada pelas teorias da publicidade e
propaganda, que nao lhe dao valor pratico. Segundo ele, h4 um sem numero de
significados meramente potenciais que as mensagens possibilitam e que, por néo
serem de ordem do coletivo, mas do modo particular como cada individuo se

posiciona diante delas, esta além do que pode ser previsto:

Dos seus idioletos, a publicidade acena para as ressonancias imprevistas,
grande parte das vezes incomunicaveis, de nosso ser. Pois quem comunica,
seja qual for o veiculo, comunica também o incomunicavel, o intraduzivel, o
indizivel sob os quais estd imerso o universo dos significados, dos nossos
significados. (ELIAS, 2008, p. 109).

Embora a dimensdo estritamente particular dos individuos nao
possa ser conhecida, sabe-se, por exemplo, que todos (em qualquer época) tém
certas necessidades de preencher vazios e, ainda, sabe-se de alguns vazios tipicos
de uma determinada época; além disso, sabe-se que a cultura e seus sistemas,
entre eles o da publicidade e propaganda, estdo aptos a criarem vazios.

De posse desse conhecimento, a publicidade procura ressaltar as
qualidades ou vantagens acerca de um produto ou servico associadas a desejos
conhecidos do seu publico, ou criando desejos, e prometendo preencher esses

vazios em uma interagao entre anunciante e sujeito:

E importante ressaltar que essa interagdo, em publicidade, se da de modo
assimétrico e nao presencial: € uma anunciante falando, por intermédio de
meios, a um publico heterogéneo e, embora configurado em seu todo,
particularmente desconhecido. A dimensdo emocional corresponde ao
processo de sensibilizagdo, de preenchimento de vazios, de jogo de entre
objetividade e subjetividade, para despertar no outro o desejo, a vontade de
adesdo. A publicidade explora recursos de toda ordem para sensibilizar,
emocionar, chocar, comover, divertir o consumidor e, com isso, conseguir
sua adeséao ao que lhe for ofertado. (GOMES & CASTRO, 2007, p. 11)
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Uma das estratégias usadas para levar o publico a dimensao dos
sonhos ou dos desejos se da por meio de mensagens que criam uma outra
realidade. Para essa estratégia, as imagens cumprem papel de grande importancia,
pois comunicam essa outra realidade de modo quase instantdneo. Essas
mensagens, sem compromisso com imagens reais, “verdadeiras”, simulam imagens
de sonhos ou outras, muitas vezes, ancoradas em mitos e fantasias coletivos.
Assim, parafraseando Lypovetsky (apud FONTENELLE, 2002, p. 239), “a
publicidade esvazia a dimensao da verdade e ai esta sua forga”.

As técnicas especificas de tratamento e de manipulagdo de
imagens, cada vez mais, permitem fazer com que essas imagens, embora distantes
do real, produzam um efeito de real. Esta relagdo entre o real e o sonho é mais
evidente nas “novas” imagens, que sao produzidas por computadores em programas

cada vez mais potentes e sofisticados. Assim,

[...] é permitido criar universos virtuais, que podem se apresentar como tais,
mas também fazer trucagens com imagens aparentemente “reais”. Qualquer
imagem passou a ser manipulavel e pode perturbar a distingao entre “real” e
virtual (JOLY, 1996, p. 26)

E justamente essa divisdo de fronteiras que estd na mensagem
que, potencialmente, abre caminho para o publico, no processo de interpretacao,
para confundir necessidades do mundo concreto com sonhos.

Comerciais da Coca-Cola sdao exemplos dessa forma de
abordagem criativa, misturando realidade e sonho com efeitos especiais e imagens
de sintese. No filme publicitario intitulado “Finals” (anexo A), a agéncia de
propaganda americana Wieden + Kennedy criou um comercial para a empresa
Coca-Cola em que um rapaz estuda para a prova de histéria, mas adormece até
minutos antes do horario marcado para sua realizagdo. De seus livros espalhados
pela mesa, “saem” os personagens histéricos que ganham vida e tentam, em vao,
acorda-lo usando varias “armas”, até que usam como estratégia a abertura da
garrafa do refrigerante, que se encontra em sua mesa. Ao abrirem a tampa, o
estudante acorda com o tipico barulho do gés (ja reconhecido pelo publico
consumidor do produto) que escapa da garrafa, bebe o refrigerante e, ao visualizar o
relégio que marca um minuto para o inicio da prova, sai apressado de seu quarto,
em tempo habil (figuras 12 a 17). Na ultima cena, aparece o desenho da garrafa do
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refrigerante Coca-Cola reforcando sua “assinatura” (“Open happiness”, em

portugués, “Abra a felicidade”).

Figura 12 - Cena do anuncio publicitario Figura 13 - Cena do anuncio publicitario
“Finals”.

“Finals”.

Fonte:Youtube. Coca-Cola — “Finals”.

Figura 14 - Cena do anudncio publicitério Figura 15 - Cena do anudncio publicitario
“Finals”. “Finals”.

Fonte:Youtube. Coca-Cola — “Finals”.

Figuras 16 - Cena do anuncio publicitario Figuras 17 - Cena do anuncio publicitario
“Finals”. - “Finals”.

A'K A i
T
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i open happiness

Fonte:Youtube. Coca-Cola — “Finals”.

A mensagem ganha relevo com o uso de novas possibilidades de
geracdo de imagens, associadas a recursos ja conhecidos dos publicitarios e aos
quais se recorre com frequéncia para atrair a atencdo do espectador e motiva-lo ao
consumo. Esses podem ser muito eficientes, mas também tém seus riscos. Alguns

desses recursos e um alerta sobre esses riscos sdo citados no texto abaixo:

[...] qualquer que seja a abordagem geral de criagdo, certos dispositivos
motivacionais sdo frequentemente empregados para atrair a atencdo dos
consumidores e aumentar seu envolvimento. Entre esses dispositivos estao
a presenga de bebés fofinhos, animaizinhos espertos, musicas populares,
celebridades, situagbes intrigantes, sensualidade ou ameagas que
provocam medo. Tais técnicas sdo necessdrias no novo ambiente de midia
caracterizado pelo baixo envolvimento do consumidor e pela saturagao de
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mensagens. No entanto, elas sdo muitas vezes demasiadamente efetivas e
desviam a atengédo do espectador da marca ou do produto. Por isso, o
desafio de chegar a melhor estratégia de criagdo é descobrir como superar
a saturagdo e atrair a atengdo dos consumidores, mas também passar a
mensagem pretendida (KELLER; MACHADO, 2006 p. 163-164).

Leo Burnet®, publicitario, foi um dos grandes expoentes dessa linha
de raciocinio, ao defender que “a imagem apela para ‘emocodes basicas e instintos
primitivos dos consumidores” (EWEN, apud FONTENELLE, 2002, p.237) que
poderiam deixar os consumidores com uma imagem de marca gravada em suas
mentes.

Em alguns casos, os comerciais usam um tom ingénuo, com o
intuito de aproximar a criacdo publicitaria do “universo” das criangas; diante disso, o
adulto se coloca no papel de uma crianga ingénua e vive esse papel por meio do
anuncio.

O processamento de informagdes na persuasdao publicitaria
depende de etapas importantes, que vao da exposicao (o publico deve ter acesso ao

anuncio), passando pela atencao (notar a mensagem), compreensao (entender a

Q)

mensagem e seus argumentos), convencimento (responder favoravelmente

mensagem), intencdo (planejar agir como a mensagem determina), até

o

comportamento (agir como a mensagem determina).

Enfim, pode-se perguntar: o que torna um comercial eficaz? Ao
promover lembranca, reforcando e adicionando associagdes e provocando uma
resposta positiva, pode-se concluir que o alcance ao consumidor, criatividade das
pecas, posicionamento da marca, motivagdo e memorizacdo sao fatores
determinantes para o sucesso da propaganda (KELLER; MACHADO, 2006, p. 164).

Como producgao de sentido, a publicidade e a propaganda geram
conhecimento e atuam “junto aos consumidores, motivando seu entendimento como
um jogo em que cada um dos sujeitos envolvidos busca agir sobre o outro na
tentativa de com-vencer. O importante nao é priorizar somente o0 qué, € sim o como
dizer” (GOMES; CASTRO, 2007, p. 12).

A relacao da publicidade com o publico consumidor, a percepcao

deste em relagdo as marcas e aos produtos, ganhou um aliado na sua divulgagéao

®Leo Burnett (21 de outubro de 1891- 7 de junho de 1971), publicitario e executivo famoso pela
inovagdo em criagao publicitaria. Concentrou-se na filosofia de criar uma imagem a volta de um
produto. Leo Burnett: Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/ wiki/Leo_Burnett> Acesso em: 28 dez.
2011.
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por meio da televisdo devido a associagdo entre o alcance desse meio de
comunicacao - o grande publico que abrange - e a sua natureza enquanto meio.
Suas imagens coloridas e em movimento, associadas a sons e outros recursos
graficos, os eventos de que é palco, tém o poder de seduzir, capturar o olhar,
despertar enorme atracdo dos sentidos humanos; ao mesmo tempo, a TV se
constitui em um desafio para a criacdo de imagens, dada a diversidade das
possibilidades de criagdo e, também, a necessidade de driblar o risco de tudo ser
visto como puro entretenimento.

Neste mundo dominado por imagens, entao, torna-se dificil “vé-las”

de fato, pois ndo é dado ao individuo o devido tempo de reflexdo sobre elas:

Somos hoje dominados de ponta a ponta pelas imagens, e é gragas a esse
excesso que nao aprendemos a ver ainda. Se ndo sabemos ver, é
certamente porque a visibilidade ndo depende do objeto apenas, nem do
sujeito que vé, mas também do trabalho da reflexdo: cada visivel guarda
uma dobra invisivel que é preciso desvendar a cada instante e em cada
movimento (NOVAES, 2005, p. 11).

A programagcao disputa, em seus intervalos, espago com comerciais
cada vez mais atraentes. Neste contexto, a propaganda encontra oportunidades e
desafios com a TV, pois marcas e produtos, precisando se destacar e, em fungéo
também da concorréncia, precisam encontrar uma maneira de se diferenciar com
caracteristicas que nédo as das propriedades ‘“racionais”. O ideal é que estas
propagandas, ao chamarem atencdo, valorizem as situa¢gdes de uso de produtos
anunciados, ocasionando sua lembranga por parte do individuo e até mesmo os
contetdos das mensagens sirvam de referéncia em situagées de compras ou futuras
escolhas.

O tipo de divertimento proporcionado pela televisdo, que se
caracteriza por um “espetaculo técnico”, propds, segundo Fontenelle (2002), uma
concepcao “ludica” da vida. A autora analisa que as mudangas constantes de
imagens, impedindo o espectador se fixar em uma delas, proporcionaria um “valor
de distracao” eminentemente tatil, atingindo esse espectador de todos os lados
(FONTENELLE, 2002).

E inegavel o fascinio que envolve o problema da programacéo
televisiva, associada ao lazer moderno, surgindo como o centro onde o homem

procura se afirmar como individuo privado sob a ética de uma “ética do lazer”, em
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detrimento de uma “ética do trabalho” (MORIN, 1990, p. 67). Nessa associagdo com
o lazer, a programacao da televisdo visa a um publico avido de novidades.

Pinho (2001) apresenta um grande numero de vantagens da
televisdo como midia publicitaria, entre elas, o mostrar-se como meio flexivel,
permitindo ser modelado, em certos aspectos, de acordo com as particularidades do
anunciante.

Também a diferenca dos espectadores exige uma adaptagcéo a
assimilacdo das mensagens televisivas, pois o funcionamento da mente segue
procedimentos de interpretacdo sintonizados com o0s contextos de vida e seu
repertério. Esse estudo é determinante para a criagdo das mensagens, ou periodo
de veiculagdo, a fim de contemplar os diversos publicos. De que serviria veicular
uma mensagem com determinado conteudo se o conhecimento e as experiéncias do
publico pelo que ela transmite ndo puderem ser entendidos? Em razdo dessas
caracteristicas da televisao, é inevitavel que a programacao publicitaria neste meio
de comunicacao apresente desafios.

Necessario se fez criar mensagens (comprimidas em segundos)
que divertissem o telespectador cada vez mais disperso, em busca de emogdes
imediatas, criando historias, capturando o olhar, consumindo a propaganda em
forma de produtos ou servicos.

As imagens apresentadas de forma ludica e tratadas com técnicas
aprimoradas para produzir encantamento pretendem seduzir milhares de pessoas,
pois “o poder psicoldgico das imagens deriva de sua capacidade de organizar a
paixdo humana” (MININNI, 2008, p. 82).

Associacoes entre situagcdes e emocdes fazem parte das imagens
televisivas e, mesmo que comerciais ndo apelem diretamente para os beneficios do
produto, a ideia trazida por histoérias imaginarias, apelos visuais, se tornam, as
vezes, mais eficientes para representar um produto do que um discurso ldgico,

racional. Pode-se dizer que:

[...] de fato, a mente ndo é mero analisador de informagdes, mas um “capta-
significados” guiado por emogdes e por scripts situacionais. O valor
diferente das imagens e o peso diferente da velocidade de elaboracdo da
experiéncia implica que, num caso, a mente se apaixone pelo concreto e,
num outro, pelo abstrato (MININNI, 2008, p. 26).
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O espectador que permanece diante da TV se deixa convencer pelo
fluido do intervalo comercial e sabe que existe, nas mensagens, uma promessa de
imagens continuamente renovadas, situando-se entre eficacia e fugacidade (PEREZ,
2004). A publicidade se esforga para divulgar um cenario em que promessa de
felicidade, bem como atributos de novidade e satisfacdo se encarnem em um

produto definitivo e suas marcas.

1.4 Marcas comerciais e imagem: da génese das marcas comerciais a imagem

de marca

Segundo Keller e Machado (2006, p. 2), na definicAo da American
Marketing Association (AMA), “marca € um nome, termo, simbolo, desenho ou uma
combinagdo desses elementos que deve identificar os bens ou servicos de um
fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-los da concorréncia”. Os autores
explicam que a marca é mais do que isso, ao criar certo nivel de conhecimento e
reputacao no mercado.

Tavares (2008) entende que a definicio da AMA pode ser
considerada restrita a aspectos objetivos do produto ou da empresa, pois 0 conceito,
assim definido, atende a propdsitos de nomear, estabelecer a funcao e diferencia-la
para os consumidores. Esse autor também explica que a marca nao se limita a isso,
mas “sintetiza as caracteristicas, atributos correspondentes a promessas de
beneficios e ainda estabelece associa¢cbées primarias e secundarias de produtos,
servigcos, locais, personagens, dentre outros” (TAVARES, 2008, p. 10). Assim, a
definicdo da AMA responderia pela marca nos seus aspectos materiais e aquilo para
o0 que Tavares, bem como Keller e Machado apontam, responde também aqueles
mais imateriais. Ambos, assim como no caso das imagens materiais e mentais, sdo
parte de uma coisa sO, podendo apenas teoricamente serem pensados em
separado. Como se refere Fontenelle (2002), a marca define, particulariza, diferencia
um produto ou um conjunto de produtos além do aspecto fisico, material.

Em uma retrospectiva histérica, e em sentido amplo, de marca
como nome, sabe-se que esta existe ha séculos. Para Mollerup (2004, apud
TAVARES, 2008, p. 35), “elas existem ha pelo menos 5.000 anos, época em que ja

se utilizava o ferro quente para marcar o couro do gado”. No entanto, a marcacao
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dos animais nao tinha a intencdo de inferir alguma caracteristica do bem, apenas
indicava seu proprietario.

Alguns registros relatam que a atividade de “marcar” com a funcéo
de identificar, associada ao comércio, ocorria no Antigo Egito, onde os fabricantes de
tijolos colocavam simbolos em seu produto para identifica-los, mas esta era apenas
uma indicagdo do proprietario, e ndo de marca como esta significa atualmente
(TAVARES, 2008).

A funcéo de identificagdo, todavia, deixa de ser a uUnica. Em um
periodo longo de tempo, na Idade Média, associacées de comércio usavam “marcas”
para assegurar ao consumidor uma qualidade, a0 mesmo tempo em que
identificavam o fabricante.

Marcas registradas surgiram no século XVI com os escoceses
destiladores de uisque, que marcavam, com fogo, 0 nome do fabricante nos barris
de madeira, dando origem a ideia de produto original e uso exclusivo de uma marca.
Isso consolidaria o reconhecimento e a credibilidade pelo consumidor.

As identificagdes evoluiram como marcas. No século XVIII, a nogdo
de “marca” sofre uma mudanc¢a importante, quando o0 nome da marca nao precisa
mais ser o nome do produtor. O nome do produto e o produtor se confundem em
uma coisa s6, de modo que o publico os liga em uma espécie de relagdo de causa e
efeito (relagdo indicial); uma marca, cujo nome é dissociado do nome do produtor,
substitui a relacao produto/produtor pela relagdo produto/marca abstrata; esta é de
tipo diferente, pois a marca n&o produz o produto, apenas o representa, sustentada
por regras que sdo arbitrarias e convencionais. O publico relaciona um com o outro
por meio do aprendizado dessas mesmas regras.

A inspiracdo para o nome da marca poderia vir de fontes diversas,
como nomes de animais, lugares e pessoas famosas, com o propdsito de associar o
nome com a marca. Fabricantes desejavam tornar o produto (e a marca) mais faceis
de lembrar, diferenciando-os da concorréncia.

A partir de entdo, a relacdo das marcas com os produtos e com os
consumidores vem mudando muito. No século XIX, a marca foi usada para aumentar
o valor percebido do produto por meio de tais associagcdes (FONTENELLE, 2002,
p.75) — de simbolo como bem de consumo — e foi usada para aumentar o valor
(monetario) recebido do produto; assim, o publico passou a pagar pelo produto e

pelo valor da marca.
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Ja o século XX trouxe uma nova relacao entre as empresas e o
conceito de marca, que ganhou valores mais “racionais”, sistematizados e uniformes,
tornando a sua escolha, por parte do consumidor, mais “objetiva”.

O avango da industria e a melhoria dos processos de producéo
permitiram a fabricantes se destacarem com valores ligados ao produto como
durabilidade, beleza, precos mais baixos, possibilitando a garantia de qualidade e,
consequentemente, maior vantagem competitiva do produto e das marcas em meio
a uma producdo que comegava a ser massificada. A marca se torna o aval do
produto.

Esta relacdo mais objetiva e direta, calcada em beneficios
concretos do produto, contudo, mudou durante o proprio século XX, dando lugar a
relacOes arbitrarias e que foram se tornando convencionais por meio das marcas.
Isso porque, com o tempo, a industria ja permitia que muitos produtos tivessem as
mesmas melhorias, o que os tornou homogéneos e exigiu que se buscassem novas

formas de diferencia-los:

Por outro lado, a medida que as melhorias técnicas foram sendo
incorporadas por cada vez mais fabricantes, esse padréo foi perdendo forga
como unico aspecto diferenciador de um produto. Foi isso que fez que, apds
a Seg.Guerra — com o progresso tecnolégico, o0 aumento de produtividade e
a saturagao de produtos homogéneos que ofereciam a mesma qualidade - ,
a consciéncia comecgasse a se deslocar para o plano da imagem (KOTLER,
1999, p. 776).

As diversas fases de significados e funcdes representados pelas
marcas seguiram tendéncias em relacdo ao tempo e espaco, ambiente econémico e
cultural, entre outros. Algumas marcas ainda preservam caracteristicas ligadas a
uma dessas fases. Assim, por exemplo, ainda existem marcas que mantém o nome
dos proprietarios se beneficiando da transferéncia das caracteristicas pessoais do
proprietario a marca, seja em tradigdo herdada ou confiabilidade e competéncia. Ao
proporcionar significados, sinaliza e sintetiza a percepcdo do publico de uma
empresa, de seus produtos e servicos (TAVARES, 2008, p. 41).

Mesmo nesses casos, em que o nome da marca e 0s dos
proprietarios sdo o mesmo, com o passar do tempo, as caracteristicas da marca
foram diversificadas. As empresas passaram a desenvolver caracteristicas distintas
de proprietarios (TAVARES, 2008). Assim se estabelecem e se desenvolvem varias

industrias, entre elas, a de lamina de barbear Gillette, nos Estados Unidos; a de
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vestuario Hering e a de utilidades domésticas Tramontina, no Brasil; a
automobilistica Mercedes-Benz, na Alemanha (figura 18); a de eletrodomésticos
Ariston (figura 19), na ltalia. Esta, responsavel pelo filme publicitario que constitui o
corpus de andlise deste estudo, na qual o nome pessoal de seu fundador empresta
status a marca, consolidando sua reputagéo.

Segundo Perez (2004, p. 49), “com o decorrer do tempo o nome da
marca se desliga do fabricante e ela passa a ser vista como a produtora de
discursos com objetivos e valores especificos, cabendo essa tarefa de amplificagéo
do seu escopo a publicidade”. Todas elas integram, na sua identidade e na imagem
de marca formada junto ao publico, as caracteristicas ligadas as suas origens e aos

proprietarios e, também, aquelas desenvolvidas arbitrariamente com a sua evolugéo.

Figura 18 - Logomarca da Empresa Figura 19 - Logomarca da Empresa de
Mercedes-Benz. Eletrodomeésticos Ariston.

(A ARISTON

LE NOSTRE IDEE. LA TUA CASA,

NMercedes-Benz

Fonte: Mercedez-Benz. Fonte: Ariston.

Na literatura mercadoldgica, o conceito de imagem de marca surgiu
em 1955 (GARDENER; BURLINGH, apud TAVARES, 2008, p. 198), ao constatar-se
que os consumidores compram os produtos ndo apenas pelos seus atributos e
funcgdes fisicas, mas também pelo significado que conferem as marcas. O conceito
de imagem que é usado ai é aquele associado a tracos de personalidade’, a
aspectos antropomorficos incorporados as marcas, estabelecendo uma identidade
por meio da qual o consumidor elabora a imagem de marca, que usa para
relacionar-se com ela.

Esta é usada em campanhas publicitarias, nas embalagens dos
produtos e outros, vai além delas, incluindo os textos verbais, sons, eventos e outros
meios usados por uma marca para comunicar-se com seu publico; todos esses

juntos vao formar uma imagem mental dessa marca.

"Esse é um dos conceitos de imagem ja informado anteriormente neste texto: “Conceito genérico
resultante de todas as experiéncias, impressdes, posi¢goes e sentimentos que as pessoas apresentam
em relagdo a uma empresa, produto, personalidade, etc. (FERREIRA, 2009, p. 1072)
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As marcas expressam-se para o0 publico de diversos modos e,
assim como as pecas publicitarias, essa expressao € marcada, predominantente, por

apelos de ordem emocional:

[...] se expressam, se ddo a ver, se mostram de diversas maneiras, com o
objetivo de potencializar seus efeitos de sentido. Esses elementos de
expressao marcéria sdo levados as midias audiovisual ou s6 de &udio,
impressa, exterior, digital, entre outras, com inten¢ao de penetrar em nosso
sentidos e causar sensagbes agradaveis e até afetivas que nos levam a
uma aproximacgao. O objetivo & estabelecer uma conexdo — e se for
emocional, tanto melhor. (PEREZ, 2004, p. 47)

A importancia da relacao entre marcas e produtos foi analisada por
Randazzo (1996) ao defender que, sem marca, um produto é uma coisa — uma
mercadoria, um saquinho de café ou uma lata de sopa. O que Ihe d& esse poder de
distingdo € algo como uma esséncia constituida pelos valores basicos que a

definem; seria, entdo, o seu nucleo espiritual (RANDAZZO, 1996):

A marca é mais que um produto; € ao mesmo tempo uma entidade fisica e
perceptual. O aspecto fisico de uma marca (seu produto e embalagem)
pode ser encontrado esperando por nos na prateleira do supermercado (ou
onde for). E geralmente estatico e finito. Entretanto, o aspecto perceptual de
uma marca existe no espago psicolégico — na mente do consumidor. E
dinamico e maleavel. (RANDAZZO, 1996, p.24)

Concluindo: uma marca é, portanto, “um produto que acrescenta
outras dimensbées que o diferenciam de algum modo de outros produtos
desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade” (KELLER; MACHADO, 2006,
p. 4).

Marcas unificam as maneiras pelas quais as empresas se
posicionam para o consumidor, funcionam como fio condutor das estratégias de
acao para seu mercado. Ao mesmo tempo em que dao personalidade aos produtos,
fundem sua propria significagdo com a da marca, tornam-se uma dimensao dela. Ao
contrario de um produto individual, com o passar do tempo, forma-se
emocionalmente e “entra no nosso inconsciente numa maré de emogdes, e nao por
meios l6gicos” (RANDAZZO, 1996, p.11).

O vinculo — ou a confuséo de significados - criado entre marcas e
produtos é tal que, em certos casos, os produtos perdem sua identidade enquanto

coisa e assumem a da marca. Isso os torna “carros-chefe” dessas marcas, o que €
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fortalecido pelas empresas. Por exemplo: a empresa que produz refrigerante Coca
Cola espera que, ao se pensar em refrigerante, se pense em Coca-Cola, a que
produz o sabdo em pbé Omo espera que, ao se escolher sabdo em pd, se escolha
esta marca; o mesmo deve ocorrer com a palha de ago Bombril, com o automével
Mercedes-Benz etc. Assim, em vez de se referirem as coisas, as pessoas passam a
se referir as marcas sobre as quais as coisas se apdiam, reconhecendo-as em
varios aspectos.

Um dos aspectos a ser reconhecido nestes produtos e marcas
refere-se a assinatura institucional, organizada por meio de elementos visuais (na
forma de expressao grafica, composta pelo nome — logotipo; figura ou emblema —
pictograma, que representa, em sua materialidade, a empresa), associada ao design
em peculiaridades perceptivas que a distinguem das demais, formando sua
identidade.

A identidade de marca consiste em uma espécie de mapa que
estabelece o que é ela, no que reside seu carater Unico e as suas diferentes facetas.
Envolve a cultura interna da empresa, representada por “sua visao de futuro, missao,
valores e crengas” (TAVARES, 2008, p. 159), como ela trabalha esses elementos e
posicionamento. Estes sdo os sinais e a sintese que a empresa utiliza para
comunicar o mapa.

Souza (2001, p. 25) explica que “além de cumprir as funcdes de
distinguir e identificar uma instituicdo, empresa ou produto, o ato de percepcédo da
marca também induz a produgédo de uma sintese mental, que constitui a imagem da
marca na mente do consumidor”. O autor afirma que a imagem de marca € muito
mais ampla e complexa que sua representacdo, resultando nas associagcées do
consumidor com a marca, sua vivéncia tanto no processo de constru¢cao quanto na
divulgacado ou mesmo da recepgao, uso, até mesmo heranga cultural.

Mesmo ndo tendo como medi-la, a imagem de marca “pode ser
definida como percepcdes da marca refletidas pelas associacbes de marca
guardadas na memoria do consumidor” (KELLER; MACHADO, 2006, p. 41).

As particularidades entre conceitos de identidade, posicionamento,
imagem e reputagcdo ocorrem pelas seguintes distingcdes, que decorrem da

administragéo da empresa:
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A identidade é factual e aspiracional. E um trabalho do presente que lanca
luz no futuro: como a empresa é, e como gostaria de ser percebida. O
posicionamento refere-se ao elo mental que se pretende com o mercado,
principalmente consumidor. E a posigao que pretende ocupar, na mente do
consumidor e demais publicos. A imagem é o reflexo da identidade e do
posicionamento materializados pela percepgdo das agbes junto a esses
plblicos e com impacto no ambiente. A reputagdo corresponde a
permanéncia no tempo das agbes e impressdes empresariais. E o
significado atual de a¢des passadas. (TAVARES, 2008, p. 159)

A consolidacdo de uma marca hoje nao é pensada dissociada da
sua imagem de marca, aquela que fica na mente dos consumidores, por meio da
qual eles a identificam e se lembram dela. Esta corresponde a maneira como as
pessoas incorporam nao sé as qualidades técnicas e concretas dos produtos da
marca, mas também o conjunto de valores imateriais gerados na percepg¢ao. E quer
os proprietarios das marcas trabalhem para direcionar essa imagem, quer nao, ela
sera formada na mente dos consumidores, uma vez que “ndo existe marca com
percepcao neutra” (VIEIRA, 2002, p. 103).

Ha um consenso entre profissionais de marketing de que a imagem
de marca deve ser a promessa € a realizagdo de uma experiéncia. Assim, “o estado
de exceléncia da marca, traduzido em percepcao de exceléncia, é resultado de uma
conducao reta, guiada pela ideologia” (VIEIRA, 2002, p. 53).

Assim como o signo unifica a imagem material com a mental, a
identidade da marca também o faz. E isso se atualiza na mente do consumidor no
processo de integralizacdo como imagem de marca podendo ser relacionada com o
desempenho de produto da marca (racionais e tangiveis), ou relacionada com aquilo
que ela representa em nivel simbdlico, emocional e intangivel.

Marcas também assumem tragos de personalidade. Como pessoas,

133

podem ser caracterizadas como “moderna’, ‘fora de moda’, ‘cheia de vida' ou
‘exotica’ etc. A personalidade da marca reflete como as pessoas se sentem em
relagcdo a ela como resultado do que pensam que a marca é ou faz, de como é
comercializada e promovida etc.” (KELLER; MACHADO, 2006, p. 53). Segundo os
autores, dimensdes como sinceridade (realista, honesta), emocao (criativa, audaz),
competéncia (confiavel, inteligente), sofisticagdo (encantadora, superior), robustez
(resistente) sdo levadas em consideracdo em imagens descritivas de marcas e

produtos.
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Falar sobre imagem de marca tornou-se expressao comum do
vocabulario do marketing, da publicidade e da comunicacdo mercadolégica (JOLY,
1996). O mercado estimula essas imagens associadas a determinadas marcas e
estas evoluem com ele. Ao mesmo tempo em que estas marcas devem continuar um
padrao constituido ao longo do tempo, dando sentido de permanéncia, elas devem
ser “reflexos” de uma realidade vivida por cada época, do padrdao cultural das
mesmas.

Mas a marca nao é mero reflexo disso. Para que uma marca possa
ser criada e permanecer no mercado, ela precisa interpretar esse padrédo de um
modo proprio, de acordo com a realidade mercantil na qual opera (FONTENELLE,
2002). Levando em conta a cultura vigente, entende-se que a realidade
contemporénea € constituida em grande parte por imagens e, também, por um vazio
provocado pela cultura do descartavel, que essas imagens ajudam as marcas a
preencher.

A marca pode afetar o que clientes sentem sobre si mesmos e seus
relacionamentos com os outros. “As emocdes despertadas por uma marca podem
ficar tdo fortemente associadas a ela que continuardo acessiveis durante 0 uso ou
consumo do produto” (KELLER; MACHADO, 2006, p. 55).

Alguns sentimentos associados pelos consumidores as marcas
podem afetar favoravelmente o comportamento do cliente, ao internalizar respostas
positivas em seus “encontros” com determinadas marcas ou ao pensar nelas nesses
momentos. Estes sentimentos podem ser de ternura (os consumidores podem sentir-
se sentimentais, ternos ou carinhosos em relagdo a marca); diversdo (a marca faz os
consumidores sentirem-se felizes, de coracao leve, alegres, brincalhdes, joviais,
etc.); entusiasmo (a marca faz os consumidores sentirem-se energizados,
experimentando um sentimento de exaltagcéo, de ‘estar vivos’, de serem sexies etc.);
seguranga (a marca produz um sentimento de conforto e autoconfiangca e os
consumidores ndo sentem preocupacdes que, sem ela, sentiriam); aprovacao social
(@ marca resulta em consumidores experimentando sentimentos positivos em
relacdo as reagdes dos outros); auto-estima (a marca faz os consumidores sentirem-
se melhor consigo mesmos, experimentando um sentimento de orgulho e realizacao)
(KELLER; MACHADO, 2006).

A ideia que se constréi em torno da marca decorre de experiéncias

e sentimentos associados com os produtos, desde o conhecimento, seu uso, até as
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fantasias e a cultura que o cercam. Tais ideias podem, ainda, ser um meio de
identificacao entre consumidores e marcas. E quando o marketing atinge isso, dota a
marca de um valor subjetivo que comanda a relagdo dele com as mercadorias
(produtos + marcas).

Floch (2003) afirma que o verdadeiro valor agregado da marca esta
dentro do produto, como se estabelecesse uma “face oculta” da marca a partir de
dados concretos, demonstrando, por seu desempenho, o seu uso. O valor simbdlico
atribuido a marca deve ser compativel com o produto, a fim de que seja reconhecido
em mensagens publicitarias. A publicidade permite o acesso a mente do
consumidor, criando “o ‘estoque’ perceptual de imagens, simbolos e sensacoes, que
passam a definir a entidade perceptual que chamamos marca” (PEREZ, 2004, p.
47,48).

Todas as vezes que o consumidor tiver contato com as marcas e
seus produtos (seja ao vé-las, ouvi-las ou mesmo pensar nelas), em contato com o
nome, logotipo, slogan, propaganda, patrocinio de eventos, etc., estabelecem-se
associacdes, lembrancas e experiéncias, aumentando potencialmente a sua
familiaridade e lembranga de marca e produtos. As marcas passarao a representar a
mercadoria, objeto de desejo de consumo.

1.5 A transformacao do conceito de mercadoria: dos objetos de uso ao fetiche
da mercadoria

Produto, para o marketing, € definido como tudo o que pode ser
oferecido a alguém para satisfazer desejos e necessidades (COBRA, 1985).
Atualmente, todavia, sabe-se que como néo ha possibilidade de adquirir, consumir e
utilizar todos os bens de consumo disponiveis, 0 homem, obrigado a escolher, tende
a maximizar o consumo, de modo a garantir o maximo de satisfacdo. Pode-se
afirmar que “o homem tem necessidades e desejos infinitos que se contrapéem as
suas possibilidades finitas e limitadas de satisfazé-los” (GADE, 1998, p. 10).
Surgem, nesse processo, duas posi¢oes, a dos consumidores a procura de maximo
proveito do que podem consumir, e a das empresas, que procuram ganhar a
confianga dos consumidores para a escolha de seus produtos. A escolha se faz ao

analisar varios fatores. As empresas tratam das necessidades apresentando uma
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“proposicao de valor”, um conjunto de beneficios que elas oferecem aos clientes
para satisfazer suas necessidades:

A proposigao de valor intangivel se concretiza por uma oferta que pode ser
uma combinagdo de produtos, servigos, informagdes e experiéncias. Uma
marca é uma oferta de uma fonte conhecida. [...] Essas associacoes
constituem a imagem da marca. Todas as empresas lutam por estabelecer
uma marca soélida — ou seja, uma imagem da marca positiva e forte
(KOTLER, 2005, p.8).

Movidos pela oferta de valor (beneficios e personalidade de marca),
de um lado, e pela falta do produto, de outro, os consumidores podem ser
estimulados a adquiri-los por meio de diversas ferramentas de informacédo e
comunicacao, com intuito de chamar atencao, gerar interesse, leva-los a acao, a
compra. Esta sequéncia compde o modelo AIDA (iniciais das palavras atencao,
interesse, desejo, acdo) de agdes do marketing, o que leva ao ambito das imagens
atraentes.

Exaltar a aparéncia da mercadoria € um dos argumentos de venda,

inovando sua estética

[...] como elemento decisivo da compra na sociedade capitalista. Se na
sociedade capitalista o valor de troca dos objetos € a sua dimensao mais
importante, ao valor de troca estd associado um valor-signo, a imagem
vinculada a mercadoria (as marcas, por exemplo); valoriza-se a forma em
detrimento do conteldo (valor de uso) (COELHO, 2007, p. 170).

A compra reforcada pelo valor estético do produto vincula-se a
caréncia de satisfazer um desejo; este passa a ser a motivacdo do consumidor.
Desejar, querer, ambicionar, apetecer, vontade de possuir (FERREIRA, 2009),
fazem parte da natureza humana sonhadora, “almejando o desejado”.

A palavra desejo se origina do verbo desitero, que, por sua vez,
deriva-se do substantivo sidus (sidera), empregado como palavra de louvor - o alto.
De sidera, vem considerare — examinar com cuidado, respeito e veneragao — e
desiderare — cessar de olhar, deixar de ver (os astros).

Chaui (1990) comenta que filosofos modernos empregam como
referéncia ao conceito de desejo os vocabulos gregos oréxis (acao de estender,
oferecer, aspirar, agarrar, excitacao) e hormé (assalto, ardor, zelo, excitar, oposto a
vontade racional), colocando tais conceitos como mescla de passividade e atividade.
Desejo constitui, entdo, um estado de perturbacao.
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O ponto comum aos filésofos da modernidade, segundo Novaes
(2005), € o lago prendendo desejo a imaginagédo. O vinculo do desejo e a auséncia
tornou-se gradualmente a definicio do préprio desejo (CHAUI, 1990).

Desejos alimentam-se de imagens, caminham em direcdo a
imaginacao, e “a origem errante e a natureza ambigua da relacdo desejo-imagem
produzem a ilusdo de que nossos desejos ndo sao naturais, sendo, portanto,
estranhos ao nosso corpo e a nossa alma” (NOVAES, 1990 p.12). A imaginagéo e a
intima unido entre corpo e alma sintonizam-se no desejo, com o referencial das
imagens. Chaui defende que o laco que prende o desejo a auséncia tornou-se
gradualmente a definicao do proprio desejo:

Com efeito, o campo privilegiado das relagdes entre alma e corpo é aquele
onde ambos operam com o mesmo referencial e esse campo é o das
imagens, produzidas no corpo pela agdo dos objetos exteriores sobre os
6rgaos dos sentidos, os nervos, 0 sangue e o cérebro. A imaginagao
(sensagdo, percepcdo, memoria, fantasia e linguagem) € esse lugar
enigmatico onde transcorrem a passividade (do corpo e da alma, receptores
da agdo externa) e a atividade (do corpo e da alma, fabricadores das
imagens internas). E na e pela imaginagdo que o desejo — appetitus e
cupiditas — realiza seus movimentos, prendendo a alma ao seu corpo e o
corpo a sua alma (CHAUI, 1990, p. 49).

O desejo, entrelagado nas imagens, enlaca o ser ao exterior (as
coisas, corpos e aos outros), trazendo-os para a interioridade (sentimentos e
emocgoes).

A marca do desejo como falta, auséncia, privacdo e caréncia

também aparece na psicanalise:

Quando Freud elabora a teoria do desejo, a partir da interpretagdo dos
sonhos, e enlaga desejo e memdria [...] uma certa percepgao faz com que
procuremos restabelecer a situagdo primeira da satisfagdo ‘e esse
movimento chama-se desejo”. Indissociavelmente ligado a tragos da
memoria, o0 desejo busca realizar-se pela reproducdo alucinatéria das
percepgdes antigas nas percepgdes presentes que se tornam, pela via da
substituicdo, sinais precarios de sua satisfagdo. O obscuro objeto do desejo
nao é, pois, algo real como um objeto natural, mas um sistema de signos
que forma o fantasma.[...] O desejo € a busca indefinidamente repetida
dessa perda que nao cessa de ser presentificada por outros objetos, sob
aspectos aparentemente irreconheciveis, procurando burlar a censura
imposta ao desejante, poder de que dispde gragas a poténcia significante do
corpo. (CHAUI, 1990, p. 25)
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Ao pesquisar o componente inconsciente da psique humana, Freud
descobriu que ha literalmente outro mundo operando dentro do ser humano, do qual
ele ndo se da conta e que, muitas vezes, controla o seu comportamento - é o mundo
dos sonhos. Para Freud, “0 sonho se mostra como uma realizagdo de desejo”
(MEZAN, 1990, p. 329).

A idéia da subjetividade humana, proposta por Freud, apresenta “o
homem como ser complexo, que se forma e se transforma ao longo da vida”
(PETRY; PETRY, 2007, p.185), sendo guiado por um inconsciente originario de
varias surpresas. Do interior desse inconsciente surgiria o desejo, uma forca motor
que move a existéncia humana, povoando sua imaginacdo. O desejo, segundo
Freud, é concebido como algo que move, um balizador da vida humana, que tera
como resultado um sujeito desejante, inserido numa cultura.

O desejo seria, assim, como um motor da vida, mas n&o algo que
se busca eliminar da vida, que possa ser definitivamente substituido pela satisfagcao
com uma coisa qualquer. Pelo contrario, o homem procura manté-lo, prolonga-lo,

sob o risco de eliminar o que o0 move:

Por isso mesmo, o desejo ndo se confunde com a necessidade ou com
apetite vital, sempre dirigidos a algo presente, destinados a ser suprimidos
pelo consumo imediato do que lhe traz satisfagao. A relagdo com a memoria
é relagdo com o tempo e o desejo se constitui como temporalidade, aptiddo
do sujeito para protelar indefinidamente a satisfagao, desligando-se do dado
presente, encontrando mediagdes que o remetem ao ausente e abrindo-se
para o que conhecemos como imaginario e simbélico. (CHAUI, 1990, p. 25)

O funcionamento dos signos nas culturas explica como o homem,
ser desejante, a0 nao conseguir suprir seus desejos, deve contentar-se com
substitutivos temporarios. Esse substitutivo do desejo ndo é um objeto exterior (este
seria a necessidade), mas um valor simbdlico, que acompanha a satisfagdo da
necessidade. Em busca dessa satisfacdo, consumidores podem comprar 0 que nao
precisam, apenas pelo significado simbdlico. Inserido nesse processo, esse mesmo
homem descobre que esta a todo o momento insatisfeito, perseguindo a meta
inalcangavel que seus desejos Ihe apresentam. Assim, estes mudam, transformam-
se em outro, e 0 consumo entra nesse percurso como uma forma de auto-
superagao, um modo de se obter mais ou tornar-se melhor. O desejo se torna,
assim, a conexado do homem com a sociedade de consumo (PETRY; PETRY, 2007).

Esta precisa desse individuo eternamente insatisfeito, eterno consumidor.
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O estudo do desejo traz, também, a questao sobre sua satisfacao:

A concretizagao de um desejo deve trazer ao individuo uma sensagao de
prazer, ao que o desejo insatisfeito é vivido como uma tensao interna; a
satisfagdo consiste precisamente em suprimir essa tensao, alcangando o
objeto capaz de acalma-la. Introduzimos desse modo, na questdo do
desejo, um novo termo: o objeto. Este &, por enquanto, aquilo que aplaca e
satisfaz o desejo [...]. Sabemos que atingir o objeto produz satisfagéo.
(MEZAN, 1990, p. 333).

O desejo passa a ser a busca do objeto nascida de sua perda que
nao deixa de ser presentificada momentaneamente por outros objetos. O desejo se
constitui, assim, na aptidao do sujeito para, ao mesmo tempo, saciar e prolongar a
satisfacao. Entrelacado nas imagens, o desejo enlaca o exterior (coisas, corpos) no
interior (sentimentos, emogdes), sempre mantendo o anseio humano pelo melhor,
pelo mais belo.

Desejos podem ser classificados como “conscientes” - como a
compra de um carro do ano, pré-conscientes - como o desejo de compra de um
vestido vermelho (lembrancas de uma pessoa querida, ou alguma situacao de uso
deste vestuario) -, inconscientes, - como os amores proibidos. E pelo inconsciente
gue a psicanadlise se interessa, pois forma a forca motriz para gerar outros desejos
substitutos (PETRY; PETRY, 2007). Sdo também estes que interessam a
publicidade, que sustentam sua constante oferta por valores ideais, impossiveis.

Assim, o0s anunciantes, ao exporem produtos, criam sonhos e
fantasias, os transformam em objetos de desejo e os vendem. Ao serem adquiridos,
podem trazer sentimentos de felicidade ou realizagdo; o que se compra, no caso dos
produtos ndo sao objetos; em ambos os casos, sdo simbolos construidos
arbitrariamente. “Deixa-se o universo material para adentrar-se no universo do
mental. Todo ato de compra, para além de suas necessidades materiais inerentes,
obedece a uma regra inconsciente fundamental: proporcionar prazer (gozo)”
(PETRY; PETRY, 2007, p. 193). Os autores defendem que fantasias e desejos do
individuo podem encontrar um espaco fértil para estratégias de comunicacéo
publicitaria que funciona em varios niveis, desde o nivel basico de envolvimento,
entretenimento e diversdo do consumidor, enfeitando a realidade ao informar
atributos e beneficios dos produtos, até o nivel social e dos valores culturais ou

espirituais a cosmologicos.
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Randazzo (1996, p. 86) também entende que “a publicidade pode
ser usada para preencher este espaco perceptual da marca, para criar mundos mito-
simbdlicos nos quais 0s seres humanos possam projetar os seus sonhos, medos e
fantasias”.

Esta dinamica pode ser entendida na construcdo da personalidade
de marcas: marcas criam mitos que buscam identidade com o consumidor, no intuito
de criar nele o desejo de ser parecido com aquele usudrio associado a marca. Os
proprios estudos da psicandlise ddo o caminho para isso. Por exemplo, 0 amor da
mée, representado por simbolos do tipo que Jung denominou de arquétipos® como
mar, terra, caverna, acolhendo, envolvendo e abrigando os filhos, ou a forca de
trabalho do pai, protetor, guerreiro, sdo explorados como representacbes de
usuarios de produtos. Segundo Randazzo (1996), a compreensdo de arquétipos
pode ajudar equipes de criagcdo publicitaria, pois sdo universalmente reconhecidos,
representam padrdes de pensamentos e sentimentos universais.

A publicidade oferta caminhos para a satisfacdo psiquica de
desejos inconscientes de reviver experiéncias para sempre perdidas. A imagem
onirica, que vem do inconsciente, se identifica com as utilizadas em algumas
mensagens publicitdrias (RANDAZZO, 1996). Os sonhos constituem “as
associagdes que ajudam a psique a se proteger e satisfazer-se. Do ponto de vista
biolégico, sonhar € uma forma de canalizar desejos ndo realizados através da
consciéncia sem despertar o corpo” (FADIMAN; FRAGER, 1979, p. 16). Sonhos
seriam, assim, formas de realizar desejos que nao foram realizados, em emoc¢des
que sao vias de alivio da tenséo e apreciagao do prazer. Quando a publicidade, os
produtos e as marcas encontram um caminho para criar uma identidade com esses
sonhos, se beneficiam disso.

O desejo é muitas vezes associado ao fetiche de marcas e
produtos. O fetichismo constitui uma das caracteristicas das relagbes entre imagens
e “forma o sintoma de uma época, constituindo ponto de partida para novas formas
de representacao da realidade” (FONTENELLE, 2002, p. 22).

8Jung defendeu que, dentro do inconsciente coletivo ha “estruturas” psiquicas ou arquetipicas. Tais
arquétipos sdo formas sem conteldo préprio que servem para organizar ou canalizar o material
psicolégico. Jung também chama os arquétipos de imagens primordiais, porque correspondem
frequentemente a temas mitolégicos que reaparecem em contos e lendas populares em épocas e
culturas diferentes. Os mesmos temas podem ser encontrados em sonhos e fantasias de muitos
individuos. De acordo com Jung, os arquétipos, como elementos estruturais formadores que se
firmam no inconsciente, ddo origem tanto a fantasias individuais quanto as mitologias de um povo.
(FADIMAN, FRAGER, 1979, p. 50).
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A marca utiliza a publicidade e propaganda para se manter,
reforcando a ideia de que a sociedade se tornou midiatica. O sujeito atual que tem
acesso a estas imagens “faz uso delas, passa a construir imagens sobre si mesmo e
sobre o mundo, porque sabe que, na sociedade contemporanea, estar na imagem €
existir’ (FONTENELLE, 2002, p. 23). A autora complementa que, no campo das
mercadorias e marcas, estas imagens emergiriam como “uma aura de segunda
natureza, elevando-se a categoria de fetiche” (2002, p. 23).

O termo fetiche, do portugués feitico, vem do latim facticius (fazer),
cujo sentido é “imitar por sinais”, como, por exemplo, “fazer-se de devoto”. Por isso,
o0 que é forte no sentido da palavra é o “aspecto de ‘fingimento’, de disfarces, de
inscricdo artificial (FONTENELLE, 2002).

Os termos fetiche e fetichismo passaram a ter diferentes usos,
ainda mais na mistificagdo religiosa. Na ideologia ocidental cristd e humanista,
condena-se todo tipo de culto a objetos terrestres e materiais que levam nome de
feitico. Fontenelle (2002, p. 281) explica que “é no prolongamento dessa metafora,
até os nosso dias, que persiste a crenca no objeto-fetiche como dotado de uma forca
magica, transcendente”. O deslocamento do mundo das coisas para o0 mundo das
imagens seria uma radicalizagdo do fetiche. As imagens tém um importante papel no
fetichismo da mercadoria, pois a dimensdo semiotica da imagem vai muito além do
sentido puramente visual (incluem-se ai os produtos e as marcas).

A palavra fetiche deu origem, no século XVIIl, ao termo fetichismo;
adquiriu nesse contexto um significado novo, o que levou o pensador francés Jean
Baudrillard, considerado um dos principais tedricos da pés-modernidade, a buscar a
etimologia do termo no intuito de esclarecer a distor¢ao:

Jean Baudrillard foi buscar a etimologia do termo fétiche, surgido na Franca
do século XVII, para nos mostrar como ele sofreu, nos nossos dias, uma
distorcdo semantica. O termo, usualmente utilizado para se referir a uma
propriedade sobrenatural do objeto, significa, em sua origem, o inverso: “um
fabrico, um artefato, um trabalho de aparéncias de signos”. (FONTENELLE,
2002, p. 281).
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Todas as relagdes entre os homens seriam mediadas pelo fetiche
da mercadoria® e da marca, fortalecendo o entendimento da chamada sociedade das
imagens, conceito apresentado anteriormente, em uma relagdo entre concreto e
abstrato, entre 0 material e o virtual, entre representacao e simulacao.

A mercadoria, para ter um valor de troca, precisaria ser coisa
fabricada, pois se torna util, “é sua imagem que precipita seu consumo — é sua

imagem que inicia, e que embala, a realizagdo de seu valor” (BUCCI, 2005, p. 219).

O autor defende que toda mercadoria € um signo que, como tal,
pode referir-se a um significado corpéreo: mas, ele mesmo (o0 signo) nao é algo
fisico. O consumo destes signos seria provocado pela fantasia (na relacdo do sujeito
com a mercadoria); o capitalismo se tornou capaz de fabricar industrialmente o
imaginario social (BUCCI, 2005). Um exemplo disso sdo as marcas, negociadas
como mercadorias, devido as significacées que se associam a elas.

Perez (2007) explica que quando se compra um produto, compra-
se, junto com ele, uma complexa malha de valores psicossociais difusos, nao
inteiramente conscientes, mas imperiosos porque fisgam o desejo. A propaganda da
imagem e da marca publicitaria se tornou um sintoma da cultura. Em funcdo da
concorréncia e mudancga de estilos e gostos, da insisténcia no consumo, o padréo da
marca se fixa, permanece.

Em diferentes niveis, a imagem passa a emergir como sintoma
dessa forma de fetichismo: na medida em que o capitalismo avangou situando a
cultura em um bem comum, o “proprio ato de consumir se apresenta sob a aparéncia
de um gesto cultural legitimador, na forma de bens simbdlicos [...] — de imagens ou
de simulacros. E a forma-mercadoria no seu estagio mais avancado, como forma-
publicitaria. O que se consome é um estilo de vida e nada escapa a essa
imaterializagdo que tomou conta do social” (ARANTES apud FONTENELLE, 2002, p.
290). Seria, assim, a mercantilizagdo cultural e, com o avanco tecnolégico da
reproducdo das imagens, este contato com as marcas esta mais proximo.

Uma forma para o sucesso deste contato, em termos gerais, € 0
carater estético que as mensagens adquirem com a possibilidade de reproducéo e

° Walter Benjamin, em um texto intitulado "Paris, a capital do seculo XIX", mencionou a associacdo do
fetiche a mercadoria. O leitor pode aprofundar este estudo na obra Passagens: BENJAMIN, Walter.
Passagens. Belo Horizonte: Editora UFMG, 2007 / Sao Paulo - Imprensa Oficial do Estado de Séo
Paulo.
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manipulacdo. Em termos gerais, seja pela producdo de imagens fotogréaficas, de
sintese ou hibridas, em sobreposicao ou de forma contigua, estas buscam produzir
um significado estético na mente do consumidor, e dependendo de como séo
produzidas, podem provocar a percepcao de que nelas ha algo sublime,
“inexplicavel”. Nao s6 as imagens passam a ter novo sentido estético, gracas ao uso
da tecnologia; também os produtos, ao receberem nova roupagem, novo design €
possibilidades de desempenho.

O sistema de signos passa a agir em conjunto para que as
estratégias de comunicacao sejam alinhadas neste conceito do novo, que seduz o
consumidor, provocando o fetiche pela mercadoria.

Encerra-se, aqui, neste capitulo, o ciclo de estudos propostos das
relagbes das imagens na sociedade exaltando marcas e produtos,
mercadologicamente. O trajeto de pesquisa aqui exposto desenvolveu assuntos
importantes ligados aos valores simbdlicos da mercadoria e imagens em abordagens
sobre o fetiche e desejo da mercadoria para que, no préximo capitulo, sejam
apresentados conceitos e classificacdes dos signos contemplados pela semiética de
Charles Sanders Peirce e o trajeto de andlise proposto por autores como Lucia
Santaella e Winfred N6th do anuncio da maquina de lavar Aqualtis, da Ariston,
corpus desta dissertacéo.
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CAPITULO Il - O FILME AQUARIO: IMAGEM E PRODUGAO DE SIGNIFICADOS

Este capitulo apresenta conceitos da filosofia de Charles Sanders
Peirce, da sua semibtica e da parte desta semidtica chamada de gramatica
especulativa, a fim de esclarecer algumas das relagdes entre esses e a publicidade

0s quais subsidiardo, em seguida, as analises do filme Aquario.

Além das imagens do filme que divulga o produto maquina de lavar
Aqualtis, e do percurso de andlise semidtica dos signos neste anuncio, sao
apresentadas imagens do site da empresa Ariston (fabricante italiana de
eletrodomésticos) e de eventos para langcamento de produtos da marca que fazem
parte de sua comunicac¢ao, complementando a estratégia da marca para valorizagao
de seus produtos e contato com o consumidor.

O capitulo foi dividido em quatro partes, com subtitulos distintos. O
primeiro, intitulado Alguns conceitos da Semiodtica de Peirce, apresenta os
principais conceitos da fenomenologia e da semibtica peirciana. O segundo,
intitulado Ariston — Signo da Indesit Company e geradora de novos signos,
apresenta a empresa Ariston e a sua filosofia. O terceiro, Processos semiéticos
observados no filme publicitario Aquario apresenta, além de registros do filme
“Aquario” e do percurso de analise, uma analise dos signos do filme orientada pela
semiética de Peirce. Por fim, o quarto e ultimo, intitulado Por uma nova estética: o
espetaculo das imagens e a vivéncia do sublime considera os eventos
organizados pela empresa Ariston para a divulgagdo de produtos da marca,
relacionando-os com o filme e, também, com o conceito do “sublime tecnolégico”;
aqui, coloca-se énfase no uso das novas tecnologias de comunicacao presentes nas
imagens de sintese usadas no filme e em outras mensagens da empresa, como

modo de gerar uma nova abordagem estética para os produtos e a marca Ariston.

'°0 termo consumidor é usado nesta pesquisa para designar os consumidores em geral que s3o,
também, os consumidores potenciais dos produtos da empresa Ariston.
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2.1 Alguns conceitos da Semiética de Peirce

Charles Sanders Peirce é conhecido como o criador do
pragmatismo e de uma corrente semiética de raiz pragmatica (IBRI, 1992). Antes de
tudo um cientista, Peirce era também matematico, fisico, astrénomo, quimico e

filosofo norte-americano; seu legado é fonte de estudos em diversas areas:

E notéria a extrema complexidade da obra de C. S. Peirce (1839-1914). Seus
escritos estao distribuidos entre os mais diversos campos do conhecimento,
da matematica a historia, da literatura a fisica e astronomia etc. No corpo
aparentemente heterogéneo da sua obra, ha uma espécie de centro nervoso
para o qual todas as suas investigagbes convergiram. Trata-se da semidtica
concebida como loégica num sentido muito mais vasto do que a légica
costumava ter no seu tempo e também do que continua a ter ainda hoje.
(SANTAELLA; NOTH, 2004, p. 156)

O nome semiédtica vem da raiz grega semeion, que quer dizer signo.
Semiobtica é a doutrina formal dos signos, ou das linguagens constituidas por signos;
constitui-se disciplina recente nas ciéncias humanas, mas suas raizes coincidem
com a origem da filosofia (PEREZ, 2004). A semidtica de Peirce, diferentemente de
uma ciéncia especial, “é uma das disciplinas que compdem uma ampla arquitetura
filosofica concebida como ciéncia com um carater extremamente geral e abstrato”
(SANTAELLA, 2002, p. XIl). As classificagbes de sua semiética provém de estudos
sobre a mente humana e o modo como ela experiencia as coisas no dia-a-dia. Elias
(2008, p. 16) afirma que “n&o por acaso, a ciéncia, para Peirce, deve ser concebida
como ‘coisa viva’ e ndo como definicdo abstrata, incluindo o livre curso da
imaginacéo, da paixao, da vontade”.

A despeito de sua complexidade, a sua semibtica geral:

[...] pretende funcionar como uma teoria fundacional, como um método geral
da e para a investigagao cientifica, ou mesmo como um mapa de orientagéo
fenomenolodgica e epistemoldgica para ser usado em qualquer disciplina de
qualquer espécie [...]. Se isso € verdadeiro para qualquer campo cientifico, é
ainda mais verdadeiro para a comunicagdo como campo de conhecimento,
visto que a semidtica ndo apenas pode ser vista como uma teoria da
comunicagdo, mas também pode-se dizer que a nogédo peirceana de semiose
estd enraizada num processo comunicacional (SANTAELLA;NOTH, 2004, p.
159-160)
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Dentro da sua arquitetura filoso6fica, essa semidtica tem por base a

fenomenologia que, para Peirce, é a “primeira das ciéncias positivas da Filosofia,

sendo também nomeada por ele de Faneroscopia ou Doutrina das Categorias” (IBRI,

7

1992, p. 4). A fenomenologia € constituida por trés categorias experienciais:

primeiridade, secundidade, terceiridade. Nas palavras de Peirce:

Parece, entdo, que as verdadeiras categorias sdo: primeira, sentimento, a
consciéncia que pode ser incluida com um instante de tempo consciéncia

passiva de qualidade, sem reconhecimento de analise;

segunda

consciéncia de interrupgdo da consciéncia, sentido de resisténcia de um
fato externo, de alguma outra coisa; terceira, consciéncia sintética, ligacao
com o tempo, sentido de aprendizagem, pensamento. (apud IBRI, 1992, p

13-4)

As trés categorias estéo ligadas as ideias de ménada, diade, triade:

[...] o primeiro estd aliado as ideias de acaso, indeterminagdo, frescor,
originalidade, espontaneidade, potencialidade, qualidade, ménada... o
segundo as idéias de forga bruta, aglo-reagao, conflito, aqui e agora,

esforco e resisténcia, diada...o terceiro esta

generalidade, continuidade, crescimento, representagao,

triada...(SANTAELLA, 2004, p. 8).

idéias de
mediacao,

Santaella e N6th (2010, p. 93) afirmam que toda a obra de Peirce

esta alicercada nessas categorias e “ndo ha como compreender sua famosa triade

do icone, indice e simbolo, as sutilezas de suas inumeras definicoes e classificacdoes

de signos, sem um conhecimento cuidadoso da fenomenologia”.

As relagbes entre as trés categorias descrevem uma integracéo

progressiva de interdependéncia, a qual é observada, também, na ideia peirciana de

signo. Nas palavras de Elias:

A elaboragéo do signo, que constitui uma operagao cognitiva, descreve um
percurso experiencial que caminha enquanto se estrutura sensivel e
materialmente, de altas para baixas taxas informacionais, e de baixas para
altas definigbes representacionais, da primeiridade para terceiridade ou
vice- versa. A medida que o signo se perfaz, emergindo do universo das
possibilidades (operagbes mentais) ele “perde” informagdo e “ganha”
potencial de representagdo (de comunicagdo). A medida que o signo
codificado estratifica-se em repertorios cristalizados, mais ele produz

redundancia (2008, p.14).
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Da qualidade de sensacao (primeiro) a corporificardo na matéria
(segundo) e a representacao, mediacao (terceiro), ocorre o processo que conduz a
semiose, agcdo do signo de gerar e se desenvolver em outro e assim
sucessivamente, no processo de geracao infinita de interpretantes ou de semiose
infinita.

No século XX, a semibtica ficou conhecida como ciéncia dos
signos, da significagdo e da cultura, além de seus estudos terem ganhado cada vez
mais importancia. “A proliferacdo ininterrupta de signos vem criando cada vez mais a
necessidade de que possamos lé-los, dialogar com eles em um nivel cada vez mais
profundo do que aquele que nasce da mera convivéncia e familiaridade”
(SANTAELLA, 2002, p. XIV). Essa autora afirma que a semibtica & opgéo
metodolégica para analisar propagandas, marcas, filmes, penetrando no movimento
interno das mensagens. Para fazer isso com base na semiética de Peirce, conta-se
com 0s conceitos gerais da sua semidtica e, ainda, com textos de estudiosos da sua
obra que aplicam esses conceitos gerais a sistemas especiais de signos, ja que ele
proprio ndo desenvolveu uma semiobtica especial. Nesta parte da pesquisa, recorre-
se tanto a Peirce quanto a alguns desses estudiosos. As obras especificas séo
citadas ao longo do texto.

Para Peirce (1974, p. 124), “os signos podem ser divididos quanto a
natureza material, quanto as relacbes com os objetos e quanto as suas relacdes

com seus interpretantes”. Uma definicao peirciana do signo é:

Um signo, ou representamen, é aquilo que, sob certo aspecto ou modo,
representa algo para alguém. Dirige-se a alguém, isto é, cria, na mente
dessa pessoa, um signo equivalente, ou talvez um signo mais
desenvolvido. Ao signo assim criado denomino interpretante do primeiro
signo. O signo representa alguma coisa, seu objeto. Representa esse
objeto ndo em todos os seus aspectos, mas como referéncia a um tipo de
idéia que eu, por vezes, denominei fundamento do representdmen. ‘1deia”
deve aqui ser entendida num certo sentido platénico, muito comum no falar
cotidiano. (PEIRCE, 20083, p. 46)

Esses trés correlatos ndo tém posicéo rigida nas semioses; o0 que
define o signo, o objeto e o interpretante é a posicao logica que cada um desses trés
elementos ocupa no processo representativo. O signo, conceito central na semiética
peirciana, € uma relacado mental por meio da qual o pensamento age; pensamento
esse que se assemelha a uma grande teia de signos que evoluem em cadeia, ja que

“todo pensamento € a continuagdo de um outro, para continuar em outro.
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Pensamento é didlogo. Semiose ou autogeracao €, assim, também sin6bnimo de
pensamento, inteligéncia, mente, crescimento, aprendizagem e vida” (SANTAELLA,
2004, p. 9). A teoria dos signos €, pois, uma teoria signica do conhecimento, uma
teoria légica do signo.

Segundo Santaella (2004), a definicdo peirciana do signo deu
origem a trés teorias, decorrentes da logica triddica do signo e dos seus trés
constituintes (signo, objeto e interpretante); a da significacdo, a da objetivacéo e a da
interpretacao:

e Da relagdo do signo consigo mesmo, isto é, da natureza do seu
fundamento, ou daquilo que lhe d& capacidade para funcionar como tal,
que [...] pode ser sua qualidade, sua existéncia concreta ou seu carater
de lei, advém uma teoria das potencialidades e limites e significagao.

e Da relagdo do fundamento com o objeto, ou seja, com aquilo que
determina o signo e que é, ao mesmo, aquilo que o signo representa e
ao qual se aplica, e que pode ser tomado em sentido genérico como o
contexto do signo, extrai-se uma teoria da objetivagdo, que estuda
todos os problemas relativos a denotagéo, a realidade e referéncia, ao
documento e ficgdo, a mentira e decepgao.

e Darelagao do fundamento com o interpretante, deriva-se uma teoria da
interpretagdo, com as implicagbes quanto aos efeitos sobre o
intérprete, individual ou coletivo. (SANTAELLA, 2004, p. 10)

Para a primeira teoria, que trata do fundamento do signo, este pode
ser de trés tipos: qualitativo, singular e geral. A propriedade qualitativa é chamada de
quali-signo (uma qualidade que é signo). Exemplos sdo as cores puras, qualidades
de som, volumes, texturas (SANTAELLA, 2004). A propriedade de existir, que da ao
que existe o poder de funcionar como signo, € chamada de sin-signo (“sin”/singular).

Existir significa:

[...] ocupar um lugar no tempo e no espago, significa reagir em relagao a
outros existentes, significa conectar-se. Por isso mesmo, os existentes
apontam ao mesmo tempo para uma série de outros existentes, para uma
série de direges, infinitas diregbes. Cada uma das diregdes para o qual o
existente aponta € uma de suas referéncias possiveis, em um campo de
referéncias que se perdem de vista. (SANTAELLA, 2004, p.13)

A propriedade de lei recebe o nome de legi-signo. E uma abstragao,
mas abstracdo operativa. Opera quando encontra um caso singular sobre o qual
agir, moldando-se a sua generalidade. As coisas ocorrem de acordo com a lei que
as prescreve, como as convengdes sociais, as palavras etc. (SANTAELLA, 2004).
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Essas trés propriedades que permitem aos signos agirem como tal, na maior parte
das vezes, operam conjuntamente, podendo haver a dominancia de uma delas.

A segunda teoria distingue os signos em fungéo do tipo de relacédo
que existe entre eles e os seus objetos. Aqui Peirce propde distinguir trés tipos
principais de signos: o icone, o indice, o simbolo. As relagées dos signos com o
objeto podem ser por semelhanca (icone), contiguidade (indice), convencao

(simbolo):

a. lcone, quando possui alguma semelhanca ou analogia com o seu
referente. Exemplos: uma fotografia, uma estatua, um esquema, um
pictograma,

b. Index ou Indice, quando mantém uma relagédo direta com o seu
referente, ou coisa que produz o signo. Exemplos: chdo molhado,
indicio de que choveu; pegadas, indicio de passagem de animal ou
pessoa; uma perfuracao de bala, uma impresséao digital, etc.

c. Simbolo, quando a relagédo com o referente é arbitraria, convencional.
As palavras faladas ou escritas, em sua maioria, sdo simbolos. Quando
eu pronuncio os fonemas correspondentes a mesa, por exemplo, 0 som
complexo que emito designa um determinado objeto por convengao
estabelecida. Ja a palavra escrita — mesa — que representa aqueles
fonemas, inclui-se entre os simbolos por se tratar do signo de um
signo, como observa Charles Morris. (Pignatari, 1989, p.23)

A terceira teoria, dos interpretantes, “¢ um conjunto de conceitos
que fazem uma verdadeira radiografia ou até microscopia de todos os passos
através dos quais os processos interpretativos ocorrem” (SANTAELLA, 2004, p. 23).
Um interpretante pode ser entendido como o efeito interpretativo que o signo produz
em uma mente real ou meramente potencial. Cabe observar aqui que o conceito de
interpretante ndo pode ser reduzido ao de interpretagdo (embora uma interpretagéo
seja um tipo de interpretante) e, tampouco, se confunde com o de intérprete (aquele
que interpreta). O percurso da interpretacdo apresenta trés passos: o interpretante
imediato, o interpretante dindmico e o interpretante final.

O interpretante imediato € o primeiro nivel, “trata-se do potencial
interpretativo do signo, quer dizer, da sua interpretatibilidade ainda no nivel abstrato,
antes de o signo encontrar um intérprete qualquer em que esse potencial se efetive”
(SANTAELLA, 2004, p. 24), por exemplo, um livro em uma livraria antes de ser lido,
uma pintura em uma parede, contém potencial para serem interpretados.

O interpretante dindmico é o segundo nivel, “que se refere ao efeito
que o signo efetivamente produz em um intérprete. Tem-se ai a dimensao

psicologica do interpretante, pois se trata do efeito singular que o signo produz em
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cada intérprete particular” (SANTAELLA, 2004, p. 24). Esse, que ocorre sempre nos
processos de comunicacdo, pode ser associado ao conceito de uma interpretacao
particular.

Conforme Santaella (2004), o interpretante dindmico, por sua vez,
subdivide-se em trés niveis: interpretante emocional, energético e légico, de acordo
com as trés categorias da primeiridade, secundidade e terceridade. A autora ressalta
que o interpretante emocional € o primeiro efeito que um signo esta apto a provocar
em um intérprete, ou seja, uma simples qualidade de sentimento (icones tendem a
produzir este tipo com mais intensidade). O interpretante energético, na descricao da
autora, corresponde a uma acao fisica ou mental, exigindo um dispéndio de energia
de qualquer espécie (indices tendem a produzir este efeito, ao dirigir a retina mental
ou movimentando na diregcdo do objeto que indicam). Finalmente, Santaella
descreve o interpretante l6gico como aquele que ocorre quando o signo €
interpretado por meio de uma regra interpretativa internalizada pelo intérprete (os
simbolos significam a partir de tais regras, associados ao objetos que representam,
por meio de normas que se processam na mente do intérprete). O terceiro nivel do

interpretante, o interpretante final, constitui um limite meramente pensavel:

[...] se refere ao resultado interpretativo a que todo intérprete estaria
destinado a chegar se os interpretantes dinamicos do signo fossem levados
até o seu limite ultimo. Como isso ndo € jamais possivel, o interpretante
final € um limite pensével, mas nunca inteiramente atingivel (SANTAELLA,
2004, p. 26).

Na relagdo do signo com o interpretante final ha, também, trés
niveis: o rema (signo de possibilidade qualitativa, ndo vai além de uma conjuntura,
de uma hipoétese interpretativa); o dicente (signo de existéncia real); e finalmente o
argumento (signo de lei, sequéncias logicas)'. Nas palavras de Santaella (2004, p.
27):

Podemos dizer, enfim, que um rema é um signo que é entendido como
representando seu objeto apenas em seus caracteres; que um dici-signo é
um signo que é entendido como representando seu objeto com respeito a
existéncia real e que um argumento € um signo que é entendido como
representando seu objeto em seu carater de signo.

"0 leitor podera aprofundar essas nocdes em Peirce (1974), Santaella (2002), Santaella (2004).



70

Santaella e Néth, no livro Estratégias semidticas da publicidade
(2010), trabalham estes conceitos percianos e os aplicam em analises de anuncios
diversos. Os autores afirmam que mensagens publicitarias tém como objetivo atrair,
seduzir e persuadir o receptor em valores denotativos e conotativos de produtos.
Estes trés passos correspondem as categorias de interpretantes.

Quando consideradas as categorias de interpretante,
especialmente as subdivisbes do interpretante dinamico, do sentir, reagir e pensar,
na andlise de signos publicitérios, conclui-se que elas correspondem as facetas da
sugestdo, da seducdo e da persuasdo (SANTAELLA; NOTH, 2010). Os autores
explicam que a mensagem publicitaria, caracterizada por uma relagao particular de
tenséo entre informagéo explicita e oculta, necessita de habilidades semibticas para
ser decodificada.

Peirce ndo imaginaria a aplicacdo de seu método em aspectos
mercadolégicos (PEREZ, 2004), mas € fato que este tem sido muito util para
entender as semioses desencadeadas pelas organizagcdes por meio de embalagens,
marcas, imagens etc. Perez levou esse niveis do interpretante dinamico para a
andlise mercadolodgica e os traduziu em niveis de relagdo entre o consumidor e as

mercadorias:

[...] interpretante semidtico é o efeito que o signo é capaz de gerar a partir
de seu fundamento. Esses efeitos podem ser primeiridade na medida em
que revelam uma qualidade, um sentimento. Tais interpretantes sao
chamados emocionais, e podem se referir, na perspectiva mercadolégica, a
status elevado, poder, glamour, aceitagdo (apesar de nesse sentido ja
serem terceiros). Os interpretantes de secundidade envolvem o emprego
de alguma energia e, portanto, sdo denominados energéticos, e se
constituem por meio das experiéncias que o consumidor tem com os
produtos. Na analise mercadolégica podem ser entendidos como racionais
por estarem intimamente ligados a funcionalidade do objeto, tais como:
conforto, segurancga, performance, durabilidade etc. — caracteristicas essas
possiveis apenas por meio da interagdo com o produto.[...] Na linguagem
mercadoldgica o interpretante l6gico equivale a nogao de lealdade a marca,
ou seja, 0 consumidor ndo mais interpreta e racionaliza o consumo, ele
simplesmente consome por ter a seguranga daquilo que determinado
produto ou marca é capaz de Ihe oferecer. A lealdade a marca tem seu
alicerce nas sucessivas experiéncias positivas com a utilizagdo e o
consumo de produtos e marcas no tempo. (PEREZ, 2004, p.153)

Ainda nas palavras de Santaella e N6th, também o processo de
institucionalizagdo das marcas comerciais, € sua relagdo com os consumidores,

podem ser analisadas semioticamente. Deve-se levar em consideragéo que:
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[...] o estudo da agdo dos signos nao se reduz a um mero formalismo
descritivo das propriedades internas dos signos, mas inclui suas relagdes
de referéncia, suas ligagdes contextuais, seus processos de emissdo, 0s
efeitos que estdo aptos a produzir nos receptores e, sobretudo, se
levarmos em conta que o signo é mediagdo entre algo a que ele se refere
ou aplica-se e os efeitos que serdo reproduzidos no receptor, o que inclui
as consequéncias que disso podem advir no futuro, as relagbes entre
comunicagdo e semidtica ficam mais intricadas e muito mais substanciais
do que pode parecer a primeira vista (SANTAELLA; NOTH, 2004, p. 77).

As marcas, sua relagdo com 0s anuncios de seus produtos, os
elementos de identidade de marca e seu potencial para gerar uma imagem de
marca, portanto, podem ser analisados com o auxilio de conceitos da semiotica
peirciana, “tendo como base a Teoria Geral dos Signos e seus desdobramentos:
significacdo, objetivagao, e interpretagdo” (PEREZ, 2004, p.151).

Ao analisar o tipo de consumidor a que produtos e marcas se
destinam e quais valores carregam para este consumidor, o carater semibtico da
mensagem publicitaria deve ser objeto de analise criteriosa. Um método para isso é
apresentado a seguir.

Segundo Santaella e N6th (2010), mensagens publicitarias sao
dotadas de uma aura de sugestdes, alusées e sentidos, com objetivo de atrair,
seduzir, persuadir o receptor. Esta triade — sugestdo, seducédo e persuaséo
corresponde as trés categorias fenomenologicas desenvolvidas por Charles Sanders
Peirce: primeiridade (sugestdo — meros sentimentos e emocdes), secundidade
(seducéo — percepcgdes, acdes e reacdes) e terceiridade (persuasdo — discursos e
pensamentos abstratos), além de corresponder a triade do interpretante dinamico,
conforme citado acima.

A semidtica estd habilitada a detectar estratégias utilizadas na
comunicacao de produtos, auxiliando na sua compreensao ao explicitar camadas de
sentido em histérias repletas de significados que podem, intuitivamente (e abaixo do
nivel consciente), serem apreendidas pelo consumidor, explicitando assim a
capacidade dessa comunicacdo para gerar interpretantes nas mentes dos
consumidores (PEREZ, 2004).

Santaella e N6th (2010) comentam que os signos que surgem
dessas camadas demandam atencao, pois para ouvi-los € preciso “a paciéncia da
absorcdo dos conceitos para que deles se possam extrair consequéncias
pragmaticas” (SANTAELLA, NOTH, 2010, p. 174).
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Perez (2004), pensando do ponto de vista de quem produz esses
signos, defende que a semidtica oferece, para a comunicacdo publicitaria, um
rigoroso corpo metodolégico e ferramentas conceituais que permitem analisar e
reparar eventuais distor¢des na construcdo, coeréncia, pertinéncia e clareza das
mensagens consideradas persuasivas que tém, por missdo, convencer o
consumidor.

A leitura semiodtica em comunicagao publicitéaria esta calcada em
guestionamentos a respeito de como, por exemplo, um produto chega aos olhos dos
consumidores nas diversas versdes (imagens, filmes, embalagens, logomarcas,
reposicionamentos) e quais potenciais signicos e comunicativos estes materiais
apresentam para serem assimilados, interpretados, compreendidos pelos
espectadores (SANTAELLA; NOTH, 2010).

A sequéncia para as respostas passa pelos seguintes percursos:
(1) o das impressoes, sensagdes e comparagoes; (2) o do contexto de referéncias e
(3) o dos padrdes, das convencgdes, dos simbolos e da cultura. Ao realizar analises
dos signos, contudo, é importante explicar que nem todos os conceitos semiéticos
aparecem na integra ou na sequéncia apresentada, pois a andlise depende de
fatores diversos. Para a analise semiotica em determinada realidade mercadoldgica,
por exemplo, sdo fundamentais algumas informagdes como: posicionamento do
produto/marca em relagdo a concorréncia, histérico da comunicacao, perfil
comportamental do publico-alvo etc. (PEREZ, 2004). Ao mesmo tempo, as analises
estdo vinculadas ao repertorio de informagdes do publico e ao contexto sociocultural
em que se situa o sistema de signos. Esta afirmacdo é ressaltada por Santaella
(2004) ao afirmar que o signo é multiplo, variavel e modifica-se de acordo com o

olhar do observador:

[...] ndo ha nenhum critério que possa infalivelmente decidir como uma
dada semiose funciona, pois tudo depende do contexto de sua atualizagao
e do aspecto pelo qual ela é observada e analisada. Enfim, ndo ha receitas
prontas para a andlise semiética. Ha conceitos, uma ldgica para sua
possivel aplicagdo. Mas isso ndo dispensa a necessidade de uma
heuristica por parte de quem analisa e, sobretudo, da paciéncia do conceito
e da disponibilidade para auscultar os signos e para ouvir o que eles tém a
dizer (SANTAELLA, 2004, p. 43).
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Estes sdo aspectos das relacbes de comunicacdo que, no
conjunto, devem ser levados em consideracdo quando da analise da comunicacao

publicitaria:

No momento da andlise, digamos, de uma pega publicitaria, é preciso
levantar criteriosamente os tragos de sua identidade como algo existente e
singular. Nesse momento, as qualidades icOnicas de que uma pega
determinada se compée — cores, forma, tamanho, matéria — passam a ser
vistas em funcédo de sua origem e destino. Como o produto referenciado
pela peca situa-se face aos concorrentes? Quem é o anunciante? Qual sua
posicdo no mercado? [...] Que tragos identitarios a propria pega apresenta
que a diferencia de outras? Enfim, as perguntas sdo muitas e o limite delas
depende dos objetivos a serem alcangados pela analise proposta.
(SANTAELLA; NOTH, 2010, p. 177)

Tais qualidades sao responsaveis pela primeira impressao que uma
marca ou uma imagem provocam no consumidor, a qual € importantissima, capaz de
captar a atencdo de forma irresistivel ou provocar indiferenca e repulsa
(SANTAELLA; NOTH, 2010, p. 177). Os autores explicam que:

Impressdes sdo sempre vagas e necessariamente nao analisaveis, pois
elas batem em nossos sentidos todas ao mesmo tempo, sem separagao
entre suas partes. Qualidades ndao sao segmentaveis, como também nao
sa0 segmentaveis as impressdes que elas provocam, Trata-se de um efeito
imediato, dificil de explicar, de costume traduzido pelo gostar/ndo gostar,
apreciar/ndo apreciar, aderir/ndo aderir e assim por diante (SANTAELLA;
NOTH, 2010, p. 175).

Na semibtica peirciana, tais qualidades s&o quali-signos, que
sugerem relacées de semelhanca, afinidades, reciprocidades entre qualidades,
relagdes iconicas. Possibilidades, sugestbes e hipéteses advém das qualidades, de
modo que os aspectos que falam aos sentidos correspondem ao ponto de vista
qualitativo-iconico.

No que se refere ao contexto de referéncias, devem-se levar em
conta as relagées dos signos com seus objetos, com aquilo que eles apresentam
(icones), com o que indicam (indices) ou representam (simbolos). Essas relagbes
dos signos com os objetos significam que algum tipo de informacéo a respeito de
algo é fornecido pelo signo.

Se ao considerar aspectos qualitativos, a analise leva a um campo
de sugestdes aos sentidos, ao concentrar-se em aspectos singulares-indicativos da

mensagem, a analise considera essa como pertencente a determinado espago e
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tempo. Ja sob o ponto de vista dos padrbes, convencdes, simbolos e cultura
(convencional-simbdlico), os anuncios publicitarios ou produtos e marcas a que eles
se referem s&do analisados no seu carater de tipo, os padroes de design, de gosto a
que atendem. Por exemplo:

Que horizontes de expectativa cultural eles preenchem? Analisa-se
também o poder representativo tanto do produto quanto do anincio. O que
eles representam? Que valores lhes foram agregados culturalmente? Que
simbolos, mitos, arquétipos estdo sendo explicita ou implicitamente
acionados? Qual o status cultural da marca? Como este status foi
construido? Em que medida o tipo de produto e o tipo de anuncio estédo
contribuindo ou n&o para a construgdo ou consolidagdo da marca?
(SANTAELLA; NOTH, 2010, p. 178).

Os conceitos tedricos explicitados e as sequéncias em que
aparecem funcionam como alicerce para leituras e analises semibticas. Os diversos
signos apresentados para andlise devem, assim, seguir as etapas da contemplacao,
discriminacdo, generalizagdo, e por meio da gramatica especulativa, os passos
sugeridos neste percurso, da significacao (pontos de vista do fundamento do signo),
objetivacao (objeto a que se refere) e, por fim, do interpretante (niveis interpretativos
do signo). Este percurso sera aprofundado na analise do corpus, adiante.

2.2. Ariston - Signo da Indesit Company e geradora de novos signos

Neste item é apresentada a empresa que detém a marca Ariston,
cujo nome € consolidado por agdes mercadoldgicas e estratégias de comunicagao.
Como se pode observar no site oficial da empresa, sua filosofia permeia a fabricacao
dos produtos levando em conta aspectos funcionais e de estilo, além de aspectos
humanos e sociais. A comunicagdo mercadoldgica representa as agdes de
marketing da empresa.

A Ariston é uma marca italiana de eletrodomésticos do grupo Indesit
Company'?, fundada entre as décadas de 1950 e 1960 que conta com 17 fabricas
espalhadas pelo mundo e tem o segundo maior faturamento desta linha de produtos.
O nome Ariston remete ao de seu fundador, Aristide Merloni (as

iniciais de seu nome proprio deram origem ao nome da empresa) e, em grego,

Informagcdes obtidas no site da Indesit Company.
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significa "o melhor". Segundo o site oficial da Ariston (Hotpoint Ariston, 2011), a
marca visa a proporcionar aos seus consumidores produtos com designs inovadores
e procura ser vista, por este publico, como a melhor entre seus concorrentes.

Os eletrodomésticos da marca prometem solugées inteligentes e
conforto. Com estilo sofisticado e sébrio ao mesmo tempo, tém como compromisso a
qualidade e a inovagao, garantindo os mais elevados padrdes de €eficiéncia, niveis
de consumo mais baixos e excelente desempenho. No site da empresa Indesit
Company, que detém a marca Ariston, encontra-se o seguinte texto:

A filosofia da Indesit consiste em que a vida deve ser devotada a procura
do extraordinario; é a razao pela qual suas aplicagdes inovadoras com o
uso de solucdes tecnoloégicas fazem o trabalho de casa ser feito de forma
inteligente e eficiente, possibilitando aos clientes simplificarem e
aproveitarem plenamente o seu tempo. Aplicagdes da Indesit séo
modernas e com um design diferenciado; uma expressao do estilo de
vida do consumidor. Indesit é tudo em solugées inteligentes para
aproveitar a vida contemporénea13. (Site da Indest Companhia. Disponivel
em <http://www.indesitcompany.com/ inst/en/brands/brands.jsp>Acesso

em: 9 maio 2011%

Considera-se que atributos descritos na filosofia da empresa, como
inteligéncia (inovacao de produto, sensibilidade ecoldgica), estilo (design funcional,
qualidade nos detalhes) e eficiéncia (uma nova experiéncia de produto), devem
nortear os critérios de fabricagdo de seus produtos e fazer parte de sua
comunicagcdo mercadolégica. Tais conceitos sdo complementados com outras

informagdes no site da empresa:

Inovacao de produto: Aquilo que nos torna verdadeiramente Unicos é o
nosso profundo conhecimento e compreensdo das exigéncias dos
consumidores. Tal permite-nos criar eletrodomésticos radicalmente
inovadores que alteram o modo de interagir com o0s consumidores e
oferecer um nivel de prestagbes que enriquecem a vida da familia.

Sensibilidade ecolégica: Inteligéncia significa também novas tecnologias
capazes de reduzir os consumos de agua e de energia. A inovacdo dos
nossos eletrodomésticos assegura excelentes resultados, permitindo ao

3Tradugéo e grifos desta autora.

“Texto original: “The Indesit philosophy is that life should be devoted to chasing the extraordinary;
that's why its innovative appliances with technological solutions aim to do the housework in a smart
and efficient way, enabling the consumers to simplify and fully enjoy their time. Indesit appliances are
modern with a distinctive design; an expression of consumer life-style. Indesit is all about smart
solutions for enjoying contemporary life” (Site da Indesit Company, 2011)
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mesmo tempo a preservagao dos recursos preciosos e evitar desperdicios
de energia.

Design funcional: O nosso design representa um equilibrio ideal entre as
exigéncias dos nossos consumidores e aquilo que nés desejamos para
eles. Nao é, apenas, expressao de um estilo Unico, distintivo, mas uma
continua procura de funcionalidade: sistemas ergonémicos e inovadores
para facilitar a utilizagdo dos nossos eletrodomeésticos.

Qualidade nos detalhes: A precisdo e elegancia em cada detalhe criam
um estilo harmonioso e profundamente gratificante, destacando os
aspectos inovadores que sugerem uma nova abordagem a vida cotidiana
e contribuindo para torna-la mais exclusiva, agradavel e familiar.

Uma nova experiéncia de produto: Nao sdo apenas ciclos de lavagem,
mas solugdes que respeitam os tecidos; ndo é apenas conservagdo dos
alimentos, mas a atmosfera ideal para manté-los; ndo sdo apenas
programas automaticos de cozimento, mas sistemas para desfrutar a
criatividade na cozinha. Gragas a nossa competéncia e a nossa
incessante atividade de investigacdo e desenvolvimento, oferecemos
eletrodomésticos inteligentes e de qualidade que garantem excelentes
resultados para superar as expectativas dos nossos clientes e assegurar
uma nova e gratificante experiéncia doméstica.
(Site Ariston, 2011)

Os valores apresentados levam em conta o entendimento da
empresa sobre o que consumidores esperam para suas casas. Para a linha de

produtos da Ariston, o texto do site complementa:

Sua casa é o lugar onde vocé é livre para ser e expressar vocé mesmo.
Hotpoint ajuda as pessoas a tornar suas casas uma experiéncia Unica e
satisfatéria oferecendo uma ferramenta ergonémica, funcionamento
silencioso e intuitivo, que oferece muito mais do que apenas uma certeza
de desempenho perfeito. “Nossas ideias. Sua casa” expressa o desejo da
marca de oferecer aos consumidores solugbes que nascem de um
profundo entendimento do que eles estdo procurando para suas casas. 1
(Site  Ariston:  <http://www.hotpoint-ariston.com.pt/eletrodomesticosh/
ourldeas.do>. Acesso em 22 nov. 2011)

O slogan da marca - “Nossas Ideias. Sua casa” - traduz a relacao
que a empresa quer manter com o consumidor. A marca, consolidada no mercado
mundial e reconhecida por sua imagem gréafico-visual (esta que permanece no
tempo e lhe confere confiabilidade), é atualizada por campanhas de comunicacao,

responsaveis pela personalidade de marca da empresa. Todo esse conjunto de

*Texto original do site Hotpoint Ariston, traduzido por esta autora: Home is the place where you are
free to be yourself and express yourself. Hotpoint helps people make their home a uniquely rewarding
experience by offering appliances ergonomic, silent running and intuitive, which offer much more than
just the certainty of a flawless performance. "Our ideas. Your home" expresses the brand’s desire to
offer its consumers solutions that spring from a deep understanding of what they’re looking for in their
home.
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mensagens devera formar uma imagem de marca na mente dos consumidores, a
qual considera, ainda, o repertério pessoal e os valores culturais deste. Os valores
imateriais que sdo descritos na filosofia da empresa devem ser repassados em sua
comunicacao publicitaria, que deve permitir analisar o modo como isso ocorre e 0s
significados envolvidos. Entre a comunicacao publicitaria da Ariston estd o filme
“Aquario”, corpus desta pesquisa, cuja andlise permitiu chegar a algumas
conclusdes sobre a comunicagdo dessa empresa e, potencialmente, de outras que

lhe sdo contemporéaneas.

2.3. Processos semioéticos observados no filme publicitario Aquario

Neste item, s&o apresentados registros do filme publicitario
“Aquario” da marca Ariston (anexo A), seguidos de descricdo e analise semidtica que
considera, além dos conceitos gerais de C.S. Peirce expostos acima, um percurso
de analise proposto por Santaella (2004) no livro Semidtica aplicada e
desenvolvimentos da semiotica geral de Peirce em uma semiédtica da publicidade e
das marcas comerciais sob responsabilidade de Santaella e N&6th (2010), em
Estratégias semioticas da publicidade, e de Perez (2004), em Signos da Marca.

Com duracao de 48 segundos, o filme recebeu o titulo em italiano “lI

" em portugués, “Aquario”. Foi criado em 2006 pela agéncia de

Mondo Sommerso
publicidade Leo Burnett'”, de Mildo, especificamente para o lancamento da linha de
maquinas de lavar Aqualtis, e foi responsavel pelo sucesso de comunicagao
publicitaria e veiculagao da marca.

Vencedor de prémios importantes na area publicitaria, entre eles o
Prémio Especial no Gran Prix Pubblicita Italia, o Plus X, na Alemanha, e o Ledo de
Ouro no Festival de Cannes' de 2006, o filme foi produzido pela Film Master, com
trabalho de p6s-producao da BUF (responséavel, entre outros trabalhos, pelos efeitos
especiais do filme “Batman Returns”), sob direcdo de Dario Piana, que utilizou

cameras subaquaticas monitoradas por controle remoto para gravar dentro de uma

'® Traducao literal do titulo do filme publicitario, corpus da pesquisa: “O mundo submerso”.

" A Leo Burnett é uma agéncia multinacional famosa pela realizagdo de trabalhos de qualidade. Seu
nome vem do renomado publicitario americano Leo Burnett.

'® O Festival de Cannes, criado em 1946, é um dos mais prestigiados e famosos festivais de cinema
do mundo. Acontece todos os anos, na cidade francesa de Cannes.
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piscina especialmente preparada (dados obtidos no site: < http://gicksti.multiply.com/
video/item/8>. Acesso em: 20 mar. 2011).

A trilha sonora € composta pela musica Ask the Mountains, de
Vangelis™, interpretada pela cantora Stina Nordenstam® e pertencente ao album
Voices (1996). A letra da musica, “Don't come after..Come” (“Nao venha
depois...Venha”) se apresenta como um convite ao espectador, agindo em
complementaridade com as imagens (venha para este “mundo aquatico”). A trilha &
suave e a melodia sugere leveza, calma.

O filme inicia com a imagem de uma maquina de lavar em destaque
na cena; em seguida aparece uma pessoa (pelos indicios visuais, uma mulher), que
fecha a porta frontal e aciona o botdo da maquina para iniciar o ciclo de lavagem

(figuras 20, 21).

Figura 20 - Imagem do VT “Aquério” Figura 21 - Imagem do VT “Aquério”

Fonte: Filme Publicitario “Aquario”.

Apés o inicio do ciclo da maquina, a cAmera aproxima-se em zoom
e direciona a imagem para o centro do vidro, focando o nome gravado — Ariston
(figura 22). A 4gua comeca a borbulhar, tirando do foco o nome da marca (figura 23)
e, nesse momento, a imagem é direcionada ao interior da maquina de lavar. As
bolhas vao se dispersando e a imagem de uma arraia vai se definindo (figura 24).
Neste instante inicia-se a musica (trilha sonora), lenta, com voz suave da cantora:
“Come, come [...]” (venha, venha [...]). Os movimentos da arraia seguem no mesmo
ritmo da musica, com leveza, harmonia; é como se ela “atendesse” a este apelo

sugerido pela letra da musica. As cenas seguintes geram a mesma impressao.

'9 Vangelis (nome artistico de Evangelos Odysséas Papathanassiu) € um musico grego de estilos
neoclassico, progressivo, ambiente. .
?°Stina Nordenstam (Kristina Marianne Nordenstam) é cantora sueca de musica pop experimental.
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Figura 22 - Imagem do VT Figura 23 - Imagem do VT Figura 24 - Imagem do VT
“Aquario” “Aquario” “Aquério”

Fonte: FiIe Publicitario “Aquério”.

Os signos visuais e sonoros no filme parecem estar, desde as
cenas iniciais, em perfeita harmonia. Oriundos de sistemas de signos distintos, som
e imagem caracterizam uma linguagem hibrida (audiovisual), que envolve um
tratamento semidtico especifico. Entende-se que:

A mensagem reclama por um tratamento semiético, uma vez que é na
semibtica que podemos encontrar meios para leitura ndo sé dos
diferentes tipos de signos, mas também dos modos como eles podem
se amalgamar na formagdo de linguagens fronteiricas que se
originam da jungao entre varios sistemas de signos. (SANTAELLA,
2004, p. 113)
Em filmes como este, é necessaria uma atencdo aos aspectos
técnicos e sonoros, que “devem estar em equilibrio e ndo apenas coexistindo com a
composicao cénica, de acordo com os objetivos que se quer atingir” (PINHO, 2001,
p. 251). Os aspectos técnicos se referem aos componentes de filmagem,
equipamentos, qualidade das tomadas e enquadramentos de camera, edicdo do
filme etc. O autor ressalta, também, a importancia da iluminacdo, que “tem como
tarefa abrangente a criagdo (ou ajuda na criagado) de um clima adequado a situagao
e as emogdes que o0 anuncio procura atingir ou despertar no seu publico-alvo”.
A iluminacado na producao do comercial deve considerar os pontos
de maior interesse, seja direcionando para o produto ou elementos que merecem

destaque e:

Deve levar em conta que o ponto focal de interesse deve ser e estar
no produto, ndao permitindo que os demais elementos na cena
distraiam a atencéo [...]. O ideal serd iluminar a cena de maneira que
pareca completamente natural e que, a0 mesmo tempo, o produto
anunciado seja iluminado de forma que atraia a atengdo do
telespectador (AGNEW; O'BRIEN apud PINHO, 2001, p. 251).
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No filme Aquario, nota-se o cuidado com a escolha da trilha sonora
e a iluminacdo nas cenas, tanto as internas da maquina de lavar, quanto as
externas, da lavanderia (que serdo descritas a seguir), destacando os elementos que
devem ter maior atengdo por parte dos espectadores. Oportunamente, neste
capitulo, é analisada esta relacao de elementos de cena e luz.

Os movimentos de camera, na sequéncia de cenas do filme,
“transportam” o olhar do espectador para que este visualize o interior da maquina de
lavar roupa em funcionamento (o vidro da maquina fica em destaque na cena e a
camera aproxima a imagem do seu interior), mostrando pecas de vestuario
transformadas em varias espécies de animais marinhos, simulando um oceano®.
Esta constatacdo se da logo ap6s as bolhas de ar se dissiparem na agua e, na
sequéncia de cena, surgir uma “arraia” ocupando praticamente toda a tela. Aquilo
que em um primeiro momento é percebido como sendo uma “arraia”’, em um
segundo momento, é percebido como sendo uma capa de almofada; pode-se ver, de
determinado angulo, em sua parte inferior na cor branca e, na superior, a cor azul,
em tecidos trabalhados em matelassé. Esta técnica de tratamento consiste em unir
dois tecidos com enchimento entre eles, unidos por pespontos com costura em
forma de losangos criando um leve acolchoado. A arraia, espécie de peixe marinho,
também tem a forma de losango, cores e volume do corpo semelhante ao da
almofada apresentada no filme. Ela se desloca dentro d’agua com movimentos das
extremidades do corpo que mexem para cima e para baixo. As semelhancgas entre a
arraia e a almofada ficam perceptivas ao longo da cena. No filme, “ela” vai se
afastando e seguindo em direcdo ao foco de luz (lado esquerdo da tela) que a
ilumina por inteiro, mesclando sua cor entre tons claros e escuros, sendo possivel
visualizar as linhas da costura. Percebe-se que também o facho de luz oscila, pois
aparece movimentando-se dentro d agua. Bolhas de ar ainda se deslocam vindos da
propria “arraia” e subindo em direcédo ao lado direito da tela (figura 25).

#Informagbes obtidas no site Blog da Publicidade: Disponivel em <http://oblogdapublicidade.
Blogspot.com/2006_12_01_archive.html> Acesso em: 20 mar. 2011.
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Figura 25 - “Arraia” Capa de almofada

Fonte: Filme Publicitario “Aquario”.

“A

agua viva” que se

A cena muda e mostra 0 que parece ser uma
apresenta como simulacao de outra peca de tecido; um lenco leve, na cor rosa, de
textura fina, transparente, em movimentos ascendentes em direcdo a luz vinda do
quadrante superior direito. Bolhas de ar aparecem, simulando oxigénio, indicio de
vida (figura 26). Nao s6 o movimento e fluidez do tecido, mas sua cor rosa, ao
contrastar com a cor azul, chama a atencao, possibilitando melhor visualizagcao. A
cena, que determina jogo de luz claro e escuro, permite perceber que este elemento
estaria saindo do fundo e se deslocando em dire¢ao a superficie.

Figura 26 - “Agua viva” — Lenco

Fonte: Filme Publicitario “Aquario”.
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Associacdes sao passiveis de serem feitas neste filme em que se
mesclam formas, cores, movimentos etc. Qualidades tém um poder sugestivo, que
pode estimular associagdes entre outras qualidades. “Uma cor lembra quaisquer
outras coisas que possuem a mesma cor, formas sugerem uma série de objetos que
exibem formas similares, pequenos ou grandes volumes produzem impressoes
respectivamente correspondentes e assim por diante” (SANTAELLA; NOTH, 2010, p.
175). As comparagdes nao acontecem apenas entre o que € visivel e sensivel,

podem ocorrer com qualidades invisiveis como delicadeza, pureza, harmonia etc.

Os efeitos visuais desse filme sé s&o possiveis gragas a mixagem
de imagens de coisas existentes com outras, que sdo imagens construidas com o
auxilio de computadores. Nas cenas relatadas, em que surgem a “arraia” e a “agua
viva”, percebe-se esta mescla de imagens em movimentos que simulam os
deslocamentos dos elementos marinhos no oceano, mas, ao mesmo tempo,
percebe-se que estes elementos sao feitos de tecido e costuras, o que faz com que
ora o espectador seja levado a ver uma coisa, ora outra. Os tons de cores utilizados,
as texturas de tecidos e outras superficies, que vao desde as mais grosseiras e
rugosas até as mais lisas e finas, os efeitos opacos e transparentes, sao qualidades
que tanto se pode observar nas pecas de uso doméstico quanto na fauna e flora dos
oceanos, 0 que permite a analogia construida pelas imagens do filme entre os
signos de um e de outro. Nesta narrativa fantasiosa, o uso de técnicas de producéo
da imagem é imprescindivel.

Santaella e N6th (2005) analisaram os meios de producdo de
imagens e propdem separa-los segundo trés paradigmas: o pré-fotografico (das
imagens produzidas artesanalmente, feitas @ mao, incluindo imagens nas pedras,
desenho, pintura, gravura e escultura, dependendo da habilidade manual de um
individuo); o fotogréafico (das imagens produzidas pelo registro de uma maquina,
conexao dinamica e captacao fisica de fragmentos do mundo visivel, dependentes
de objetos preexistentes como as imagens da televisao, fotografia, video, cinema,
holografia); e o pds- fotografico (das imagens sintéticas ou infograficas, inteiramente
calculadas por computacdo). Embora seja uma descricdo restrita, esses trés
paradigmas ajudam a entender a evolugao das formas de produg¢do de imagem que

coexistem hoje lado a lado, influenciando-se mutuamente.
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Os autores salientam que “toda mudanca no modo de produzir
imagens provoca inevitavelmente mudang¢as no modo como percebemos o mundo e,
mais ainda, na imagem que temos do mundo” (2005, p. 158) e deixam claro que a
producédo de imagens nao se limita a apenas trés paradigmas, pois este seria fruto
do que entendem ser um corte reducionista e incapaz de dar conta de todas as
diferencas especificas de cada tipo. E importante salientar, portanto, que estas
divisbes foram propostas a fim de demarcar os tracos gerais do processo evolutivo
nos diferentes modos de producdo da imagem, enfatizando transformacbes e
rupturas que foram produzindo em aspectos perceptivos, psicoldgicos, cognitivos
etc.

Ao mesclar as imagens de coisas existentes aquelas manipuladas
ou criadas por programas computacionais, € possivel criar novas imagens hibridas
que “confundem” o espectador. Técnicas de mixagem de imagens no filme Aquario
proporcionam cenas em alta relacdo de similaridade com a realidade, ao mesmo
tempo em que fazem o espectador reconhecer seu carater fantasioso. Isto se torna
evidente nas imagens de roupas, como se fossem, de fato, do fundo do mar. A
similaridade das imagens do filme com as de fundo de mar pode ser comprovada

“A

comparando as imagens do filme Aquario de uma “agua viva” com uma imagem

fotografica de registros do movimento de uma agua viva (figura 27).

Figura 27 - Agua viva

Fonte: Rodrigo Namiki. Tent4culo da &gua viva.

A semelhanca com a realidade, proporcionada pelas imagens
fotogréaficas, age na tentativa de estabelecer conexdo entre o que € visto e a
experiéncia do espectador com a realidade, seja a do fundo dos oceanos, seja a de
roupas sendo lavadas; ja as imagens construidas, por outro lado, sdo hibridas (ou de

imagens fotograficas misturadas entre si ou de imagens fotogréficas misturadas com
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desenho ou pintura) que agem como estimulos para um mundo da ordem da
fantasia. A justaposi¢ao dos significados cria um significado hibrido entre esses dois
universos, o real e o imaginado.

Santaella e N6th tratam de situagbes como esta:

Semelhangas produzidas por mensagens publicitarias podem ser
criticadas por se caracterizarem como uma tentativa de manipulagéao
a partir de semelhancas que, no fundo, ndo sao semelhangas. Elas
podem ser vistas como uma tentativa de estabelecer ligagdes entre
semelhangas e argumentos que nao possuem qualquer
plausibilidade cognitiva. No entanto, a construcdo de semelhancgas
também pode ser compreendida como um principio geral de
criatividade, como um meio de produzir efeitos surpreendentes,
capazes de atingir a atencao do publico mesmo sem necessidade de
comprovagao. Por fim, também as metaforas e as hipérboles séo
imagens linguisticas criativas que podem ser utilizadas sem que seja
necessario atribuir-lhes credibilidade, em sentido literal (2010, p. 147)

O filme Aquario leva o espectador a perceber esses dois universos,
o real e o imaginado, como similares e, como faz de modo ludico, apelando para a
fantasia e sem apontar diretamente para os fatos, ndo instiga questionamento sobre
verdade e mentira. O espectador € levado a passar da possibilidade concreta de
serem criadas hoje as imagens apresentadas para a possibilidade de que algo
apresentado na fantasia se concretize.

Durante o filme, essa estratégia fica mais evidente. Outros
elementos aparecem, pecas de roupas variadas simulando a vida marinha: conchas,
peixes, rochas, corais s&o “vistos” como sutids, meias, blusas de |a. Estas sdo cenas
que apresentam mais elementos misturados, cores contrastantes e fortes como azul,
vermelho, amarelo (cores primarias), verde, roxa (secundarias), formas variadas,
talvez para mostrar que elementos diferentes convivem em harmonia. A “concha”
(sutid branco) se fecha como uma ostra ao se aproximar um “peixe” (meia). A
posicdo em que O sutid se encontra, entre outros elementos mais escuros, realca
seu bojo e a alga. “Planctons”, “algas” (lengo vermelho) acomodam-se com o0s
movimentos da agua e aparecem atras do “peixe” (meia) de cor amarela. A
“vegetacao” (pecas de roupas de |a& de cores roxa e azul) se destaca pela proporgcéao

de tamanho maior, além de sua textura mais grosseira, felpuda (figura 28).
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Figura 28 - Cena do VT “Aquario”

Fonte: Filme Publicitario “Aquario”.

Depois desta, surgem cenas com outros “elementos da vida
marinha” em simulacdo de varias pecas de vestuario; “vegetagdes” (camisas na cor
branca mostrando parte das mangas e punhos) e “peixes” (meias de cor azul com

bolas brancas, amarelas e detalhes verdes) aparecem juntos (figura 29).

Figura 29 - Cena do VT “Aquario”

Fonte: Filme Publicitario “Aquario”.
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Uma “enguia” (xale), de cor azul e branca, se locomove sobre
“vegetacdo marinha” (blusa e cobertor de textura felpuda e macia, na cor branca)
(figura 30). Uma camisa (“tartaruga”) vem em diregdo a camera (figura 31), “plantas”
(cadarcos na cor branca) (figura 32) e o “tubardo” (calga) se aproxima em dire¢do ao
“espectador” (figura 33). Em todas as cenas, é notéria a mixagem de elementos
tipicos da fauna e flora do oceano com tecidos e vestuarios reconhecidos pelas
texturas, cores e volumes, sendo possivel identifica-los, mesmo sem delimitar o que

é um e outro.

Figura 31 - Cena do VT “Aquario

Figura 30 - Cena do VT “Aquério”

Fonte: Filme Publicitario “Aquario”.

Fi

gura 33 Cena do VT “Aquério”

Fonte: Filme Publicitario “Aquario”.

Os elementos marinhos representados por vestuarios, que se
supbdem sejam utilizados por integrantes de uma familia (sutida da mulher/mae, calca
do homem/pai, meias de criancas/filhos etc.) sdo mostrados em um ensaio divertido,
como um jogo entre estas pessoas; a ideia de uma familia feliz em ambiente
integrado, como se fosse “proprio para isso”, € um significado que se pode extrair
disso.

Na sequéncia dessas cenas, ha uma inversdo do foco de interesse

da camera. E importante ressaltar que no momento em que as imagens séo as do
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interior da maquina de lavar, perde-se a referéncia de espaco. Nao ha como dizer
qual a posicao da camera, na filmagem; a nogcéao de espaco fica entre os elementos
da cena. Do interior da maquina de lavar para o exterior, uma claridade vai, aos
poucos, se definindo como o vidro da porta da maquina. Na sequéncia, a camera faz
uma aproximagado, em zoom, para o rosto de um menino, que assiste as cenas com

fisionomia de espanto e curiosidade (figuras 34, 35).

Figura 34 - Cena do VT “Aquario” Figura 35 - Ce
- -

na do VT “Aquario”

Fonte: Filme Publicitario “Aquario”.

Nesse momento, a camera ja estd atrds do menino, como se
estivesse no lado oposto ao da maquina de lavar no espaco da lavanderia,
mostrando o menino de corpo inteiro. A imagem mostra que ele esta olhando através
do espelho da maquina e sugere que ele assiste a todo espetaculo da imagem. Por
fim, ele vira o rosto para a esquerda e sai correndo da lavanderia (figura 36),

seguindo nesta diregao.

Figura 36 - Cena do VT “Aquario”

FntE Filme Publicitario “Aquario”.
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Pode-se pensar, ao longo da narrativa, que tudo é fruto da
imaginacao fantasiosa do menino, ou que a situacao ocorre independentemente da
mente imaginativa dele. Fica em aberto a davida. De qualquer forma, o espectador
pode se divertir com esta narrativa, afinal, um tanto inusitada.

As cenas seguintes voltam a mostrar o cenario da lavanderia,
apresentando o nome da maquina “Aqualtis” (figura, 37 e 38). O destaque passa a
ser o0 eletrodoméstico, que, em fragdes de segundos, se fixa como o centro da
atencdo da imagem. O ambiente, bem com a roupa do menino, tem cores neutras
em tons de bege e marrom, e a cor branca da maquina de lavar contrasta com o

restante, se destacando na cena, inclusive pela iluminagao clara e definida.

Figura 37 - Cena do VT “Aquario” Figura 38 - Cena do VT “Aquario” '

Fonte: Filme Publicitario “Aquario”.

A voz da locugao (feminina) anuncia o produto e fala sobre a nova
maquina de lavar Aqualtis da Ariston: “Profundamente diferente” (“deeply diferent”).

Desta vez, o fundo da tela fica todo na cor preta, com 0 nome da
empresa (marca) Ariston, com o slogan “Le nostre idee. La tua casa” (“A nossa idéia.
A sua casa”), na cor branca (figuras 39, 40). Tanto o nome da empresa quanto o
slogan sao escritos em fonte bastonada e em caixa alta. Um rastro de luz perpassa
as letras, da esquerda para a direita, iluminando e salientando o nome com este
brilho. O endereco de acesso ao site da empresa € apresentado, centralizado na

tela, na parte inferior, em letras pequenas, também na cor branca.
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Figura 39 - Cena do VT “Aquario” Figura 40 - Cena do VT “Aquério”

(A ARISTON (A ARISTON

Fonte: Filme Publicitario “Aquério”.

A narrativa ainda nao termina; uma meia aparece no chdo, em
frente & maquina e “pula” como um peixe fora d’agua. (figuras 41, 42). Nesse
momento, aquela ddvida quanto a imagem ser ou ndo fruto da imaginagdo do
menino, parece se resolver como “nao”. Além disso, a “meia animada” (que “pula”)
esta fora da maquina, o que é um indicativo interno ao filme de que aquele universo
nao apenas nao € fruto da imaginacao do menino como também néo ficou restrito ao

interior da maquina. Encerra-se o filme.

Figura 41 - Cena do VT “Aquario”

Fonte: Filme Publicitario “Aqurio”. N

O que se pretende é que o espectador, atraido pelo anudncio,
associe as imagens do mar ao funcionamento da maquina de lavar. Uma das razdes
para isso pode ser a de que haja associacdo entre a empresa e o0 ambiente
harmonioso da natureza, como se 0 processo de lavar fosse capaz de criar um
ambiente desse tipo. Consequentemente, as roupas que sado submetidas a agédo da
lavagem sao compreendidas como em harmonia com o ambiente criado pela
maquina, tal como as criaturas do fundo do mar vivem em relagdo a este meio. A
maciez e a leveza dos elementos hibridos que parecem mais flutuar livremente na
agua de lavagem do que serem jogados e batidos de um lado para outro (como

ocorre com roupas em maquinas de lavar em geral) mostram que pode existir uma
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nova forma de observar as coisas do cotidiano. Ha “beleza” na tarefa doméstica e
esta beleza, associada assim, a vida harmoniosa, leve e colorida do fundo do mar,
pode perpetuar-se ao adquirir o produto maquina de lavar, pela lembranca das
imagens apresentadas e associadas a ele. O consumidor fica com esta impresséo e
pode “revivé-la” toda vez que acionar sua maquina.

A metafora como recurso de linguagem foi usada nesta narrativa; o
efeito de atribuicdo "inesperada" ou improvavel de significados, em “representacéo
de um paralelismo com outra coisa” (PEIRCE, 2003, p. 64) exerce papel importante
na percepcao das imagens deste filme, como se pode comprovar pela descricao dos
principais elementos da narrativa, no texto das paginas anteriores.

Nas paginas seguintes o foco € um aprofundamento das relagdes
internas a cada etapa da narrativa e entre essas etapas. Como ja descrito, na
metodologia foram utilizadas as propostas apresentadas por Lucia Santaella, no livro
Semidtica aplicada (2004), e Lucia Santaella e Winfred NO6th, em Estratégias
semioticas na publicidade (2010).

Santaella (2004, p. 29) explica que “diante de um processo de
signos que se quer ler semioticamente, o primeiro passo a ser dado & o
fenomenologico: contemplar, entdo discriminar e, por fim, generalizar em
correspondéncia com as categorias da primeiridade, secundidade, terceiridade”. A
autora explica que, em andlises semibticas, “estamos sempre na posicdo do
interpretante dindmico, de um interprete singular e, por isso mesmo, falivel”
(SANTAELLA, 2004, p. 43).

Em um primeiro momento, é importante deixar-se levar pela
disponibilidade contemplativa, impregnando-se das impressdes proporcionadas
pelas cores chapadas e puras ou mescladas de tons, linhas, superficies e formas. As
luzes que refletem o brilho, as texturas, os planos que possibilitam a visibilidade
maior de certa forma e cor, linhas etc.

Quando se leva em conta o aspecto qualitativo de um signo, a
énfase estd na qualidade de aparéncia. Assim, se um signo é, em si mesmo, um
quali-signo, na sua relagdo com o objeto ele serda um icone. E comum encontrar
associacdes entre imagens e signos icbnicos, como se imagem fosse sinébnimo de
icone e de relagdo por similaridade. Na possivel gramatica da imagem, da sua
relagdo com seus objetos, a semidtica fornece as bases para um entendimento mais

complexo da questao:
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[...] parte-se do pressuposto de que imagens, em geral, podem ser
tanto icones e indices, assim como simbolos. Contudo, estes trés
tipos de signos manifestam-se prototipicamente de maneira distinta
em diferentes géneros de imagens. Ha imagens que sao mais
icobnicas e imagens que s&o mais indexicais ou simbdlicas
(SANTAELLA; NOTH, 2005, p. 144).

E importante salientar que:

[...] nenhum signo pertence exclusivamente a um tipo apenas.
Iconicidade, indexialidade e simbolicidade sao aspectos presentes
em todo e qualquer processo signico. O que ha, nos processos
signicos, na realidade, é a preponderéncia de um desses aspectos
sobre 0s outros, como sdo os casos da preponderancia do icone na
arte, do simbolo em um discurso cientifico, do indice nos sinais de
transito. (SANTAELLA, 2004, p.42, 43)

O icone representa seu objeto por meio de qualidades que ele

proprio possui, ndo depende de objetos fora dele, tendo alto poder de sugestao pela

capacidade de aplicacdo, em seu carater sensorial, qualitativo.

No filme da Ariston, como em outros conjuntos de signos, a

primeira impressdo esta relacionada com aquilo que chama mais atengdo, como

cores, linhas, formas, volume, dimenséao, textura, luminosidade, brilho, composicéo,

as qualidades das imagens, assim como o audio (trilha sonora). Sob o ponto de vista

qualitativo-iconico, esses aspectos sao responsaveis pelas associacoes de ideias

despertadas por relagées de similaridades, comparacdes, afinidades (SANTAELLA,

2004). A autora explica:

Na face de referéncia, a analise semiética nos permite compreender
aquilo que as mensagens indicam, aquilo a que se referem ou se
aplicam. Também nesta face, encontramos trés aspectos: o primeiro
aspecto deriva do poder meramente sugestivo tanto sensorial como
metaforico das mensagens. O segundo aspecto deriva do poder
denotativo das mensagens, sua capacidade para indicar algo que
estad fora delas. O terceiro aspecto deriva da capacidade das
mensagens para representar idéias abstratas e convencionais,
culturalmente compartilhadas (2004, p. 60).

As cores podem estimular sentimentos ou reacdes ou carregar

significados simbdlicos e € importante conhecer sobre suas aplicacées em varios

campos:
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Sobre o individuo que recebe a comunicagao visual, a cor exerce
uma agéo triplice: a de impressionar, a de expressar e a de construir.
A cor é vista: impressiona a retina. E sentida: provoca uma emogéo.
E é construtiva, pois, tendo um significado proéprio, tem valor de
simbolo e capacidade, portanto, de construir uma linguagem que
comunique uma idéia. (FARINA, 1982, p. 27)

Kandinsky (apud Guimaraes, 2000) afirma que a cor provoca uma
vibracao psiquica, e seu efeito fisico superficial € apenas o caminho que lhe serve
para atingir a alma. Guimaraes (2003, p. 36) defende que “as cores se antecipam as
formas e aos textos”, pois podem chamar mais atencdo, ao menos no primeiro
instante. Em mensagens publicitarias, muitas vezes, é o primeiro elemento a ser
registrado pelo espectador.

No filme Aquério, a cor azul predomina, aparecendo em todas as
cenas que remetem ao interior da maquina de lavar, ou cenas do “oceano”. Farina
(1982) explica que ha associagao desta cor com frio, mar, céu, feminilidade, dguas
tranquilas; a cor é, também, relacionada a sentido, afeto, intelectualidade, paz,
serenidade, infinito, liberdade, confianga, amizade, amor, é também considerada, em
relacdo ao volume, plana, fluidica (GUIMARAES, 2000). No filme, fica evidente o uso
desta cor por representar o fundo do oceano, e, neste caso, estd associada a
tranquilidade, paz, serenidade, siléncio, infinito, mas também associagdbes como
afeto, amor. O azul se integra nas cenas apresentadas de forma suave, realgcado
pelo movimento lento, o deslocamento suave dos “elementos marinhos” no fundo do
mar.

Rosa, roxo, vermelho, amarelo, marrom, verde sao as demais cores
que aparecem no filme, em cenas no interior da maquina. Muitos significados sdo
associados a estas cores; nesta descricdo, serdo pontuadas 0s que se aproximam
mais das impressdes a que o filme remete, podendo, de acordo com a percepc¢ao,
adquirir mais de um.

A cor rosa € ligada a feminilidade e afeicdo, ao amor altruista e
verdadeiro. Considerada uma cor intima, emocionalmente descontraida, influi nos
sentimentos convertendo-os em amaveis, suaves e profundos; remete a carinho,
sensibilidade, inocéncia.

A cor roxa esta associada a protecdo psiquica, sabedoria,
criatividade, independéncia, dignidade, serenidade, mudang¢a, sonho, mistério,
fantasia, profundidade, sensibilidade, beleza e aos grandes ideais. Ligada ao
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pensamento meditativo e mistico, junto ao violeta, constitui cor de transformacao
espiritual e mental, capaz de combater os medos e contribuir para a paz.

A cor vermelha significa forga, virilidade, vitalidade, dinamismo,
paixdo, desejo, amor, atracdo, poder. E uma cor quente que se impde; contribui para
a confianca em si mesmo, a coragem e uma atitude otimista ante a vida.

A cor amarela é brilhante, alegre, festiva. E o simbolo da luz, do
luxo, da inovacgao, energia, sol, forca, poder, originalidade. Associa-se com a parte
intelectual da mente, com a expressdao dos pensamentos, a memoria e as ideias
claras, o poder de decisao, discernimento. E uma cor que contribui para a felicidade,
a organizacao, para assimilar idéias inovadoras.

A cor marrom esta relacionada com estabilidade, seguranca,
solidez, realismo, cautela, fertilidade. Cor da terra, emana a impressdo de algo
macico, denso, compacto.

A cor verde tem uma forte afinidade com a natureza. Ligada ao
frescor, primavera, bosques, aguas claras, folhagem, mar, umidade. Associa-se a
sentimentos de harmonia, crescimento, exuberancia, fertilidade, estabilidade, bem-
estar, saude, paz, juventude, crencga, coragem. Guimaraes (2000) explica que esta
cor € considerada a do equilibrio, a mistura entre amarelo e azul, cores
simbolicamente opostas, luz e sombra.

O branco é o simbolo da paz, da luz. Associa-se materialmente a
neve, casamento, batismo. Afetivamente é ligada a limpeza, pureza, alma,
divindade, ordem, infancia, protecdo, bondade, inocéncia, virgindade, otimismo,
perfei¢cdo, isolamento, frio.

O preto é, ao mesmo tempo, cor de protecdo e mistério. Esta
relacionado com o siléncio, o infinito, forca, austeridade, vida interior, ordem.
Quando brilhante, confere nobreza, distincdo e elegancia. Cor preponderantemente
masculina.

A cor cinza esta associada a estabilidade, generosidade, grandes
dotes organizativos, dotes humanitarios, isolamento, independéncia, a auto-
suficiéncia, ao auto-controle. Intermediaria entre luz e sombra, ndo tem interferéncia
nas cores em geral, € a cor da evasao.

Outras cores, ndo menos importantes para a andlise, sao a indigo e
o bege. A cor indigo € uma cor muito poderosa para a psique. Esta associada com o

funcionamento do cérebro e € um estimulante para a imaginacao e a intuicdo. O
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bege é uma cor que transmite calma e passividade. E uma cor Gnica no espectro,
pois, dependendo das cores que estdo a sua volta, absorve suas caracteristicas,
podendo ter tons frios e também tons quentes (a frieza do branco e o calor do
marrom dao a essa cor esta propriedade). Na maioria dos casos, o bege € uma cor
conservadora, usualmente utilizada como cor de fundo, simulando textura de papel.

As cores se dividem em quentes, que produzem sensacdes de
calor, estimulo, proximidade, densidade, e frias, que transmitem sensagdes leves,
distantes, transparentes, umidas, calmantes. No filme Aquario, ha esta dualidade
entre o calor e o frio, estimulo e calma, proporcionada pelas cores. Todas as cenas
apresentam imagens compostas pelo plano de fundo (azul) e pelas figuras (cores
variadas), que se destacam também pelas formas e maneiras como estao expostas.
As cores que se agrupam em combinagbes cromaticas (azul, roxo, vermelho,
branco, amarelo) sdo usadas de tal forma que os elementos ficam distintos uns dos
outros e contribuem para exaltar as formas (“arraia”, “vegetagdes”, “concha”, “peixe”)
apresentadas.

As cores sao fortes, marcantes, vibrantes e, por vezes, suaves.
Luminosas, sdo acrescidas, no filme, de efeitos de luz e brilho por alguns
clareamentos sutis das cores pelo branco. Os elementos se distinguem uns dos
outros tanto pelas cores (e tons) como pelas formas que proporcionam volumes e
texturas salientadas (rugosas, lisas etc). Nas cenas em que a “arraia” aparece, 0s
tons sao definidos para que sua cor azul se diferencie da agua do mar, distintos pelo
facho de luz a ela direcionado; nas demais cenas, as diversas cores se distinguem
do azul por sua saturagdo ou pelo uso do claro e escuro ou contraste do azul escuro
com o rosa luminoso da “agua viva”, o branco das “vegetacbes”, amarelo dos
“peixes” etc. Nota-se um tratamento das cores destacando-as com tons fortes, com
saturagao trabalhada por computador.

As texturas dos tecidos s&o variadas, ora lisas (lencos, camisas),
ora rugosas (roupas de 14, meias), mas nao sao conflitantes entre si, assim como
acontece com os elementos marinhos em seu habitat.

Percebe-se que a escolha das pecas de roupas na composicao
das cenas representa a diversidade do vestuario de uma familia; inclui desde lengos
(pecas femininas) delicados nas cores rosa, branca (feminilidade, fragilidade,
pureza), vermelha (desejo, excitabilidade, energia); nas camisas masculinas na cor

branca (ordem, protecdo) e cadarcos da mesma cor (limpeza, pureza, alma,
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harmonia, estabilidade); meias (unissex, festivas, infantis, remetem a
espontaneidade) na cor amarela (energia, alegria) e azul de bolinhas brancas
(liberdade, afeto); calca em tecido jeans, indigo (irreveréncia, imaginagdo). Ha
diversidade de cores na composicao dos elementos de cena, repetindo o0 que ocorre
no mundo aquatico, mas em consonancia com interesses para atingir o consumidor.
Para melhor entendimento por parte do leitor, algumas relacdes e analises constam
no Quadro 1 (Apéndice)?.

A escolha de cores em anuncios publicitarios pode ser determinada
pela faixa etaria do publico a que se destina. Farina (1982) explica tal preferéncia,
qguando associa a cor vermelha a faixa entre 01 a 10 anos, definida como a idade da
espontaneidade e efervescéncia; a cor laranja, de 10 a 20 anos, a idade da
aventura, excitagdo, imaginacédo; a cor amarela, de 20 a 30 anos, a idade da
arrogéancia, forca, poténcia; a cor verde, de 30 a 40 anos, como a idade da
diminuic&o do fogo juvenil; a cor azul, de 40 a 50 anos, a idade da inteligéncia e do
pensamento; a cor lilas, de 50 a 60 anos, como idade da lei, do juizo, do misticismo;
o roxo, além dos 60 anos, idade da benevoléncia, do saber, da experiéncia.
Independente do publico alvo do produto, as cores do filme Aquério podem
sensibilizar diversos espectadores, pelo uso diversificado da cor e dos elementos
associados aos da natureza, dos ambientes de uma casa e das diversidades de uma
familia.

O foco de luz, vindo da parte superior das cenas, se apresenta em
linhas diagonais, paralelas, as vezes pela margem superior esquerda (cena da

1104

“arraia”), outras pela direita ou centralizada (ex: cena da “agua-viva”), mas oscilam,
pelo que se pode supor observando o movimento da 4gua. Em diversas cenas, as
“criaturas marinhas” vao em sua direcao, como a “arraia”, a “agua viva’ ou apenas
iluminam o “fundo do mar” como que tornando possivel a visibilidade. Em
determinadas cenas a luz aparece forte, proporcionando sombra (“enguia”/xale) ou
tons variados nas roupas (claro e escuro), como na “tartaruga”(camisa), “tubaréo”
(calca).

Em algumas cenas sobressaem, na agua, os elementos marinhos,

pelas formas que sdo apresentados, mas nenhum deles apresenta arestas ou

#2 S350 apresentados, na sequéncia de um a trés (Apéndice), quadros constando a descri¢do (imagem
e texto) dos elementos signicos observados no filme Aquario e as associagées entre o signo e objeto
analisados.
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pontas salientes, como nas cenas que aparecem a “concha” (sutid), “vegetacao”
(lencos e blusas de 13a); outras, a ampliddao do azul € “interrompida” pelos “seres
vivos”, como as cenas em que aparece a “tartaruga” (camisa), o “tubarao” (calga)
qgue se aproxima, dando nogao de profundidade ao ambiente. Bolhas se formam com
o0 movimento da 4gua. Em momento algum, transparece esforco, agitacdo por parte
dos elementos apresentados nas cenas. Assim acontece no equilibrio do habitat do
oceano, assim parece que acontece no interior da maquina em seu ciclo de
lavagem, de forma similar.

As cenas externas da lavanderia apresentam o0s elementos
distribuidos de forma organizada, cores suaves em tons terrosos (bege, marrom) e
piso cinza, frio. O ambiente € asséptico, limpo, e o destaque fica para a maquina de
lavar na cor branca, tendo a parede a seu redor escurecida.

A partir desta etapa da pesquisa, sob o ponto de vista singular-
indicativo, o filme Aquério é analisado como algo que existe em um espaco e tempo
determinados, em que sao demonstrados os tracos da identidade do produto.
Santaella e Noéth (2010, p. 177) explicam que “sdao os indices que se
responsabilizam pelas ligagbes do signo com o seu contexto”. Segundo Santaella
(2004, p. 127), “se o signo é em si mesmo um sin-signo, na relacdo com o objeto ele
sera um indice realmente afetado por esse objeto”. Todos os indices envolvem
icones, assim como 0 modo existencial s6 pode existir através de suas qualidades. A
autora comenta que, para agir indicialmente, o signo deve ser considerado no seu
aspecto existencial como parte de um outro existente para o qual o indice aponta e
de que o indice € parte (SANTAELLA, 2004, p. 20). Existir significa reagir, conectar-
se. Os existentes apontam para outros existentes, para diregdes infinitas, agindo

como parte destas direcdes:

Basta que algo exista no mundo e essa existéncia lhe da fundamento
para funcionar como signo. Isso acontece porque existir significa estar
situado em um determinado universo, do que decorre que qualquer
existente € um feixe se determinagdes que apontam para vérias
diregcdes do universo do que o existente € parte (SANTAELLA, 2004,
p. 120).

Para analise dos aspectos singulares-indicativos de pecas
publicitarias, a leitura semidtica deve se concentrar nos aspectos de toda a

mensagem.
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No filme Aquario, tem-se a realidade que se contrapde a fic¢ado, a
fantasia. Afinal, ao se deparar com o0 “mundo submerso” que a maquina de lavar
proporciona, o espectador ja se da conta de que nao esta diante de um aquario,
embora apresente varios de seus aspectos qualitativos. Se estivesse diante de um
aquario, este seria todo transparente e ndo como uma “caixa” com um visor, mas a
narrativa apresenta as caracteristicas de um. O nome do filme ja remete a um
“aquario”. Os elementos marinhos que surgem na narrativa ndo se definem
totalmente como tais, pois ha uma dualidade de suas formas que, aparentemente,
sugerem ser uma coisa e sao outra. A “arraia”, que se movimenta como tal, € logo
definida como uma almofada com pespontos e costuras. O que seria uma “agua-
viva” se deslocando em direcdo a luz, é percebido como um lengo na cor rosa em
tecido leve e transparente. Os elementos marinhos, em transformagbes sutis
passam a se definir como roupas, pecas de vestuario, em cada cena. Esta
ambiguidade proposital, em que cores e formas chamam atenc&o pelo seu carater
icAnico, remetem ao reconhecimento de cada uma delas, no seu carater indicial.

Como entéo reconhecer o que sao os objetos ali apresentados? No
nivel interno, ou seja, da indexicalidade interna, a 4gua azul do oceano, oscilando
em tons ora claro ora escuros, cria uma nogao de profundidade que remete aos
mares. Os corais “fixos no chdao” servem de moradia e protecdo as “conchas” e
“peixes”. As “algas” se desprendem deste plano, e flutuam suavemente pelas aguas,
em harmonia com “tartarugas”, “tubardes” e “enguias”. “Aguas vivas” se deslocam
em direcdo a luz, o que supostamente se apresenta como a “superficie do mar”. Nao
se sabe se é dia ou noite; aparentemente, ha claridade vinda de focos de luz em que
suas dire¢des variam nas cenas, proporcionando visibilidade ao espectador, e pode-
se supor ser dia, pela luz que passa pelo vidro da porta.

Como o préprio titulo sugere, o filme Aquario apresenta elementos
da vida marinha que vivem harmoniosamente em seu habitat. A composicdo das
cenas, a musica calma, as cores e formas similares as reais levam a contemplacao,
mas algo conflita com estas impressdes. As cores tém tons e brilhos realgados por
tratamento de imagem, o que cria um certo ar fantasioso. Os movimentos e
deslocamentos apresentados por elementos de cena, assim como sua aparéncia,
simulam o real, indicios de que s&o parte da vida marinha, mas o olhar mais atento

mostra que, na verdade, sdo tecidos, pecas de roupas; cria-se outra impressao,
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remete-se a uma dimensdo desta “realidade”, mostrando aspectos ficticios. Ao
mesclar estas imagens, uma coisa remete a outra coisa, dentro do filme.

Pela indexicalidade externa, o filme que iniciou com a cena em que
aparecia a maquina de lavar (mostrando parte do produto e sua marca), e uma mao
acionando seu funcionamento, teve a camera sendo direcionada para o vidro da
porta, levando o olhar do espectador para esta sequéncia. Inicialmente, ele é
surpreendido pelas cenas do interior da maquina e, depois, volta a realidade, quando
estas se encerram e a camera é direcionada para o plano oposto, quando fica
evidente o cenario de uma lavanderia, pelo piso com revestimento “frio” de pedra,
pela cesta de vime, pela aparéncia dos méveis.

Quando parecia entender que se tratava de fantasia, a ultima cena
mostra um “peixe” (meia) pulando fora d’agua. A narrativa do filme oscila, assim,
entre ficcdo e realidade. Nesta etapa, ao analisar os sin-signos, elementos que, ao
considerarem a relagdo signo-objeto, permitem distinguir se a narrativa € ficcdo ou
realidade, o filme ora leva a crer que se trata de realidade, ao captar a imagens de
coisas existentes, ora que se trata de ficcdo, ao transforma-las (em processos de
pds-producdo) em imagens que ndo correspondem a essa realidade.

Dado o carater ficcional da narrativa, ganham importancia no filme
os indices internos, que conduzem o espectador no processo de distinguir entre o
que é “realidade” e o que é ficcao dentro da histéria.

Supondo que este produto é destinado a um publico diferenciado, o
filme introduz um conceito inteligente de narrativa, tornando-o agradavel e leve. As
imagens do filme Aquério causam impacto. Este é um dos objetivos de mensagens
publicitarias, pois, além de chamar a atencao, podem fazer com que o publico tenha

lembrancas do produto, marca ou servico em diversas situacdes. Entende-se que:

Impacto vem com surpresa. Nao tem segredo: toda situagao surpreendente
€ mais facil de ser lembrada do que uma situagéo de rotina. Momentos de
infancia, flagrantes [...]. A surpresa e o impacto provocam reagdes no
organismo: agugam sentidos, dilatam a pupila, provocam descargas de
adrenalina, mexem com a razdo e com a emog¢ao. O mesmo acontece com
o roteiro para filme publicitario. Levando-se em conta que um dos requisitos
fundamentais desse tipo de roteiro é fazer com que o produto, marca ou
servigo anunciado seja lembrado pelo consumidor, o impacto torna-se um
elemento vital. (BARRETO, 2004, p. 61)

No filme apresentado, nota-se esta mistura entre razdo e emocao,

entre realidade e fantasia, provocada pela atencao ao efeito de formas de producao
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das imagens, o que aumenta seu impacto. Ao mesmo tempo, é interessante pensar
que, apesar de o produto apresentado ser para uso de pessoas adultas, €
protagonizado por crian¢a do sexo masculino, em tarefas do dia a dia que podem ser
exercidas por pessoas “‘comuns” que trabalham, desejam, sonham, imaginam,
compram, consomem. O simples ato de acionar o botdo para ligar a maquina,
mostra a simplicidade e praticidade de seu funcionamento, ndo exigindo maior
esforgo por parte desta pessoa.

Também o que se pretende em filmes publicitdrios € que ocorra
uma identificacdo do publico com os personagens, “seja por meio de uma
perseguicao, de uma trilha frenética, do siléncio, de imagens que dao agua na boca,
ou seducgéao de atores” (BARRETO, 2004, p.65). Segundo Barreto, esta identificacdo
pode ser ocasionada pelo clima do roteiro, que é a sensacéao transmitida ao publico.
Seja amor, calor, frio, sucesso, o espectador deve ser direcionado ao enredo pelos
movimentos de cémera, iluminacdo, detalhes do cenario, referéncias e
caracteristicas dos personagens, tons das falas e trilha sonora criando diversas
emocgoes no publico.

No filme Aquario, a escolha de uma mulher (e ndo o homem) e de
uma crianga tem o intuito de estabelecer conexdes e vinculo entre ambos. A mulher
no inicio do filme, talvez executiva (vestida de casaco escuro), aparece no
enquadramento da cena em um angulo restrito de visdo do espectador, suficiente
para entender que aciona o funcionamento da maquina e esta realiza a lavagem de
roupa. O menino, que provavelmente faz parte da vida desta mulher, surge e
participa da rotina doméstica. Esta analise pode ser observada no quadro 1
(Apéndice).

Ao assistir ao filme Aquario, o espectador pode se divertir com as
cenas apresentadas, e pode transferir, para si, a fantasia da crianga. As belas
imagens e a caracteristica da narrativa estimulam a mente humana a desenvolver
suas percepcdes e conexdes. Consequentemente, ao “cair no gosto” do espectador,
o filme vai sendo divulgado, a marca reconhecida, dando projecdo ao produto
anunciado.

Nessa fase, o filme passa a ser analisado do ponto de vista
convencional-simbdlico. Na perspectiva convencional, procura-se, pelo carater geral

das imagens, como se referindo a uma classe de coisas. Santaella explica que:
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Tendo sua base nos legi-signos que, na semiose humana sao, quase
sempre convengoes culturais, o exame cuidadoso do simbolo nos
conduz para um vasto campo de referéncias que incluem os
costumes e valores coletivos e todos os tipos de padroes estéticos,
comportamentais, de expectativas sociais etc. (2004, p. 36)

N&o sé o anuncio publicitario, mas também o produto a que se

refere deve ser analisado sob o ponto de vista convencional simbdlico:

Em funcdo do produto que esta sendo referenciado e que a analise
contextual deve ser explicitado, analisam-se aqui os padrées do
design e padroes de gosto a que os designs atendem. Que
horizontes de expectativa culturais eles preenchem? Analise-se
também o poder representativo tanto do produto quanto do anudncio.
O que eles representam? Que simbolos, mitos e arquétipos estao
sendo explicita ou implicitamente acionados? Qual o status cultural
da marca? Como esse status foi construido? Em que medida o tipo
de produto e o tipo do anuncio estdo contribuindo ou nédo para a
construgdo ou consolidagdo da marca? (SANTAELLA; NOTH, 2010,
p. 178)

O filme Aquario foi produzido para divulgar o langamento da
maquina de lavar Aqualtis da marca Ariston no mercado. Segundo informagdes do
site da fabrica, a “nova linha de maquinas de lavar roupa Aqualtis foi concebida para
oferecer algo verdadeiramente especial: cuidar, proteger e tratar da roupa como um
auténtico Tratamento de Beleza” (Hotpoint Ariston). As referéncias do produto, pelo
site, fazem alusdo a um conceito diferenciado de fabricacdo, exaltando o uso da
tecnologia e continua atencao ecolodgica, garantindo eficiéncia com baixo consumo
de energia. Eficiente na lavagem, conta com depdsitos de detergente e amaciante
para seu reaproveitamento e autonomia. Seu sistema inteligente permite distinguir o
tipo de fibra e volume de carga a serem lavadas. Além dessas caracteristicas,
exalta-se o cuidado dos detalhes estéticos, o design moderno e a simplicidade de
utilizagdo, tornando a linha Aqualtis um complemento de mobiliario agradavel de ver.
Todos os modelos oferecidos no mercado sintetizam a investigagédo tecnolégica em
que cada detalhe é estudado com cuidado para obter um eletrodoméstico
esteticamente extraordinario e de utilizacao intuitiva. O produto conta com estes
diferenciais tdo exaltados nos tempos atuais em que 0 uso de energia responséavel
tem sido levado a todos os setores da sociedade e tem, como principio, a tecnologia
capaz de dispor beneficios funcionais e estéticos. Obviamente este produto se
diferencia, pelos cuidados em sua fabricacdo e valores agregados, dos demais de

sua categoria, de outras marcas.
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O produto poderia ter sido divulgado por anuncio impresso, mas a
escolha foi pelo filme produzido por uma das maiores e renomadas agéncias
publicitarias do mundo, a Leo Burnett, que tem como perfil de criacdo exaltar o
carater emocional e mitico das mensagens. Seguindo a tendéncia atual, a estética
da imagem foi elevada a categoria tecnolégica que a empresa responsavel pela
fabricacdo do produto exalta.

A Ariston valoriza o design e desempenho do produto, bem como o
respeito ao meio ambiente. Os significados que este produto (maquina de lavar
Aqualtis) deve ter para o consumidor estdo colocados no funcionamento semiético
dessa mensagem publicitaria. E importante salientar que o produto maquina de lavar
atende a demanda de um servico pratico. Os valores imateriais da marca
representam a maneira como esta se coloca no mercado, tendo em consideracao o
modo de vida e os pontos de vista do consumidor. O consumidor, ao adquirir o
produto, recebe com ele o status de um conceito, o valor representado, pela
comunicacgao, da filosofia da empresa.

O final do filme, em que aparece a marca da empresa, assim como
a locugéo, reforga o entendimento da filosofia, do “ser diferente”. Mais adiante sera
explicada a forgca da marca nesta “culminancia” da narrativa. A autora desta
dissertacédo parafraseia o que descreve Santaella e N6th (2010, p. 224), ao analisar
um anuncio de uma determinada marca de refrigerante, sobre o fato de que a
riqueza icdnica de imagem pode ser “construida ndo apenas para atrair os sentidos
do observador, mas também para colaborar na agregagdo de valores simbdlicos
com que essa imagem esta impregnada e dos quais emana poder de atracdo que
ela exerce sobre o observador’. Este entendimento também se refere ao filme
Aquario, em que a atracdo exercida pelas imagens exalta os valores da marca
Ariston, que passam a simbolizar seus produtos (Quadro 1, Apéndice).

Analisando o filme pelo ponto de vista do interpretante, este pode
ser emocional, energético e logico. Segundo Peirce (apud Santaella, 1994, p.99), o
“‘interpretante final € o efeito que o Signo produziria sobre uma mente em
circunstancias que deveriam permitir que ele extrojetasse seu efeito pleno”. Deve-se
levar em consideracdo que a acao do signo se da em semiose infinita, segundo a
qual nem o objeto nem os signos se apresentam estaticos ou inertes. E importante

salientar que, ao analisar o filme Aquério pelo ponto de vista do interpretante, toma-
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se como espectador o consumidor ideal, ou o ponto de vista da autora desta
dissertacao.

Efeitos interpretativos que salientam a beleza, o glamour, sao
relevantes no filme analisado, assim como a performance (desempenho) do produto
que estimula a credibilidade por parte do consumidor pela confianca adquirida pela
marca. Estas se referem, respectivamente, ao emocional e energético. O carater
l6gico do interpretante esta relacionado a formagdo de um habito de consumo, no
caso do filme analisado.

Do primeiro nivel do interpretante, dos efeitos que o signo esta apto
a produzir no momento em que encontrar um intérprete, no filme Aquario,
predominam as sensag¢fes. Em sua forma estética, representado pelas cores, pelas
formas “flutuantes”, a muasica calma, o inusitado das cenas leves, pretende-se que,
ao se efetivar o processo interpretativo, tenha predominancia o nivel emocional.

Ao assistir ao filme, poderda haver uma hesitacdo por parte do
espectador que nao sabera distinguir entre realidade e ficcdo. Podera suspender o
félego, aumentar o volume da televisdo, chamar pessoas para assistir ao comercial,
repetir o filme (em caso de sites da internet ou blogs) ou esperar ansioso por nova
reprise em comercial de televisdo. Podera querer saber mais do produto, onde
encontra-lo para compra, pesquisar sobre a marca. Este é o nivel do interpretante
energético.

Do ponto de vista do interpretante l6gico, as regras interpretativas,
as associagdes que o intérprete fara do filme com a sua realidade doméstica
dependerao de seus valores, do que preza em sua cultura, de seu modo de viver e
de pessoas a sua volta. A tarefa “normal” de lavar roupas passa a ter outra
conotacdo, prazerosa e correta ecologicamente. Estabelecem-se as conexdes
necessarias para um relacionamento duradouro entre consumidor e empresa.

Pode-se dizer que o interpretante emocional é ligado ao status da
marca, poder, elegancia, charme, prazer. O interpretante energético seria a inovagao
do produto, a forma de apresentagdo, o design, o conforto, a tecnologia,
durabilidade, modernidade, diferenciacdo, performance, acdo de compra etc. O
l6gico se refere a fidelidade a marca, escolha deste produto dentre os concorrentes.

E interessante comentar que na culminancia da cena do filme
Aquério, o nome da maquina Aqualtis e a marca Ariston s&o apresentados.

Enquanto a primeira se sobrepbe a imagem da maquina, na cena externa da
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lavanderia, a segunda surge em destaque, suprimindo qualquer imagem
apresentando o produto. No instante em que a tela fica toda na cor preta, surge o
nome da empresa, a marca Ariston, acompanhado do simbolo de uma casa
(pictograma) e da assinatura “A nossa idéia. A sua casa” em cor branca. A ligagéo
entre as cenas do filme e as imagens apresentadas se consolida no instante em que
0 espectador se depara com este nome.

A composicao das letras e pictograma na cor branca contrasta com
o preto que remete a seriedade, credibilidade. O rastro de luz que perpassa as letras
conota glamour, nobreza, brilhos. Esses sao elementos qualitativos e que levam a
associagdes simbodlicas. No entanto, tém um valor indexical na medida em que
indicam, no filme, que aquele produto pertence aquela marca; simbdlica, pela
relagdo convencional estabelecida entre aquela marca e todas as ideias e produtos
que estdo associados a ela (Quadro 1, Apéndice).

A locugéo do filme em off, de uma voz feminina, refor¢ca o conceito
da marca, quando a Unica fala (no idioma inglés, nesta versao) anuncia: “Ariston, a
nova maquina de lavar, profundamente diferente”. A palavra “profundamente”
adquire dois sentidos, quando conota o fundo do mar e ao mesmo tempo exalta o
diferencial da maquina em relacdo aos seus concorrentes. Fica evidente que a
empresa quer estabelecer, por meio do slogan e do pictograma, associados ao
nome, uma identificacdo entre a ideia e o conceito da marca e a casa do
consumidor. Assim, a marca também se configura como signo e traz, com ele, a
associagao das imagens que passam a ser o “ponto” da memoria do publico que
sera “ativado” ao ter contato com este produto. Entende-se que a marca grafico-
visual permanece séria, firme, enquanto as campanhas publicitarias a atualizam,
reforcando suas estratégias mercadoldgicas. Toda a narrativa se mostra diferente e
envolvente ao reforgar o que se espera, o desejo pelo produto.

O intuito da publicidade, de provocar desejo, fica mais eficiente

com roteiros que exaltam a emogao, pois:

S6 compra quem deseja. Segundo a psicologia, 0 homem reage mais
prontamente por meio de emogdes do que pelo raciocinio as
mensagens que recebe. Nem sempre o novo é suficiente na criacdo
do roteiro; as vezes ha necessidade de outros artificios que tragam
mais motivagdo a mensagem. Esses artificios podem ser as préprias
qualidades do produto ou valores conotativos, que aticem o desejo do
consumidor adquirir o produto, induzindo-o a acreditar que a compra
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vai personalizé-lo, saindo da massa anénima que nao tem o privilégio
de possui-lo. (BARRETO, 2004, p. 65)

O autor comenta que o espectador sé presta atengcdo a filmes
publicitarios se for capaz de se envolver na trama e relaciona alguns produtos a
categorias de publicos com as quais sao identificados; por exemplo, automoéveis
(juventude, virilidade, esportividade) e eletrodomésticos (economia de tempo,
praticidade, modernidade etc). Analisar as sensag¢des que esse espectador deve ter
demanda entender o percurso dos signos, o que se pretende e quais efeitos sédo
capazes de provocar.

A reacao que se pretende estimular no consumidor pela publicidade
pode ter origem no emocional, convergindo para o desejo em adquiri-lo em uma
acao energética, e finalmente para a camada légica, quando o signo produz
cogni¢ao. Os valores ligados as marcas sdao adquiridos, principalmente, gragas a
mecanismos estratégicos. Engendrar sentidos, formatar e disponibilizar atributos séo
deveres de todas as marcas modernas e “o significado passa a ser a ferramenta em
que todos os processos de criacdo de valor se prendem e convergem” (PEREZ,
2004, p. 134). Na “sociedade do espetaculo”, em que a imagem € vista como
mercadoria, mensagens publicitarias devem ftransferir atributos positivos e
adequados para produtos anunciados, fazendo com que estes sejam vistos como
predicados de si proprio e da marca.

Para finalizar esta etapa da pesquisa, fica a pergunta: no encontro
entre valores da marca, da estética, do design, o que esperar dos efeitos provocados
pelas imagens do filme Aquario? Mais do que o efetivo desejo e o consumo da
mercadoria anunciada, permanecem o0s signos da marca Ariston, em uma nova

percepcgao estética apresentados, pela tecnologia, como sublimes.

2.4. Por uma nova estética: o espetaculo das imagens e a vivéncia do sublime

Como ja descrito, a marca Ariston se destaca pelos valores
cultuados pela empresa, que a norteiam desde a fabricacdo de seus produtos até a
exposicao destes no mercado. Conceitos como extraordinario, inovador, solugdes
tecnolégicas, inteligente e eficiente, moderna, design diferenciado, solugdes

inteligentes, vida contemporanea, salientados em sua filosofia, permeiam as acdes
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estratégicas de marketing da marca. O elo entre esses conceitos esta no uso da
tecnologia evidente ndo somente na fabricacdo, mas em todas as comunicacoes e
promogoes dos produtos em contato com o publico.

Este item tem o intuito de expor algumas dessas formas de
contato, caracterizadas pelo uso de imagens que seguem 0S mesmos conceitos
expostos acima, vindos da filosofia da empresa. Assim como esses conceitos, as
imagens agem em forma contigua acrescentando, umas as outras, valores e
significados, expondo a cultura da marca em um espetaculo de imagens.

A riqgueza e o esmero desses espetaculos que fazem uso da
tecnologia encontram, em consonancia com a producao do filme da maquina de
lavar Aqualtis, outras produgdes de imagens disponiveis ao publico. Em seu site, a
Ariston disponibiliza links que, ao serem acessados, demonstram estas agbes em
imagens dotadas de uma estética especial. Imagens de pessoas felizes “estampam”
os textos apresentados nas paginas do site e retratam o0 que parecem ser
componentes de uma familia, proximas aos eletrodomésticos (maquina de lavar e
geladeira, por exemplo), como se 0s vinculasse ao mesmo ambiente (figuras 43, 44).
Desse universo, fazem parte mulheres (donas de casa) desfrutando do ambiente
domestico e enfeitando a mesa da cozinha de sua casa com flores brancas, naturais
e “leves”; criangas que se divertem alegremente em frente a eletrodomésticos;
casais felizes e integrados compartilham de certa cumplicidade, olhando um para o

outro, sorridentes, e aparecem ao lado do nome da marca (Quadro 2, Apéndice).

Figura 43 - imagem do site da Empresa Figura 44 - imagem do site da Empresa
Ariston Ariston

Household appliances 8 Hotpoint

Household appliances ® Hotpoint

& Hotpoint
“ARISTON

® Hotpoint
“ARISTON.

Fonte: Ariston. Site da empresa Ariston.

Os consumidores passam a se sentir parte dessa histéria,
associando suas préprias imagens as das pessoas felizes que aparecem nos
anuncios. Ao fazerem esta associagdo, mesmo em um nivel abaixo do nivel
consciente, podem pensar que, ao adquirirem os produtos para suas residéncias,

podem também fazer parte desse universo “diferenciado”.
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Santaella e Néth (2010, p.134) explicam que imagens desse tipo
constituem uma relacdo de transferéncia de significados, que é o valor semiético
agregrado, o qual a publicidade “possui a intengdo de criar, por uma justaposi¢céao
inesperada, uma relagdo mental e habitual por contiguidade”. O vinculo criado é o
mesmo que dizer: “Pessoas felizes sdo pessoas que tém os produtos Ariston em
suas casas.”

Em cada link do site acessado, imagens sao disponibilizadas,
direcionando o olhar do espectador para as cenas domésticas. Essas “repeticoes”
das imagens vinculando pessoas felizes, textos descritivos e eletrodomésticos da
marca fazem com que as mensagens sejam reforcadas, apreendidas e

memorizadas:

A publicidade sera tdo bem sucedida quanto mais conseguir inculcar sua
mensagem, a longo prazo, na memoria do consumidor potencial. Assim
sendo, o sucesso da publicidade depende da medida em que ela consegue
conduzir os processos de aprendizagem dos consumidores. A repetigao
constante da mesma mensagem — que certamente pode ser vista como um
denominador comum de todas as campanhas publicitarias - € um método
de ensino baseado na repetigao [...]. (SANTAELLA, NOTH, 2010, p.141)

Esta técnica de repeticdo tem como objetivo estabelecer uma
conexao solida e de facil acesso por meio da lembranga e o condicionamento do
consumidor, construindo vinculos consistentes entre este e suas imagens e,
consequentemente, os produtos e marcas.

Pesquisas de marketing tém procurado apoio na neurociéncia®, a
fim de compreender o comportamento do consumidor, identificar suas preferéncias,
detectar suas atitudes, compreender suas motivagdes na escolha de determinadas

marcas e produtos. Aplicado ao marketing, este método:

Repousa no pressuposto de que grande parte de nossas atividades
cognitivas, ou seja, todo pensamento, inclusive e, sobretudo, nossas
emocdes ocorrem abaixo do nivel da consciéncia. As novas tecnologias de
neuroimagens tém permitido o mapeamento do cérebro e o entendimento
das reacdes das ondas cerebrais. Isso interessa ao marketing na medida em
que acena com a possibilidade de que niveis invisiveis de emogdes, reagdes
e pensamentos, ndo passiveis de expressividade nas respostas conscientes,
possam ser perscrutados e trazidos a tona da observagao, em situagdes em
que os consumidores s&o expostos a determinados produtos e mensagens
sobre eles (SANTAELLA, NOTH, 2010, p.172).

®Neurociéncia — é um termo que relne as disciplinas bioldgicas que estudam o sistema nervoso,
especialmente a anatomia e a fisiologia do cérebro inter-relacionando-as com a teoria da informagao,
semibtica e linguistica, e demais disciplinas que explicam o comportamento, o processo de
aprendizagem e cognicdo humana bem como os mecanismos de regulagao organica.
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Poucas vezes as caracteristicas qualitativas como inovagéo,
eficiéncia energética, sensibilidade ecolégica, extraordinario etc., que compdem os
atributos e a filosofia da marca de um produto como maquina de lavar podem ser
visualizadas pelo consumidor em um filme publicitario. Por meio de imagens
associadas aos produtos, estas qualidades ficam perceptiveis, adquirindo uma
relacdo indexical com eles. As sugestdes de caracteristicas qualitativas, diferencas e
argumentos de compra que atingem os sentimentos dos consumidores podem vir de
valores culturais construidos em determinado tempo e espago. A relagcdo indexical
que o marketing pretende é ligar essa forma de apelo a vida de cada pessoa no
ambito familiar. Se o consumidor adquire os produtos da marca Ariston, leva com ele
valores criados pela empresa, em uma relagao simbdlica.

Um valor significativo que a empresa Ariston utiliza em sua linha
de fabricagdo, e consequentemente em formas de comunicagéo, envolve a estética,
0 uso da tecnologia e, a0 mesmo tempo, o valor a coisas relacionadas a natureza.

Exemplos de acbes para divulgar seus produtos, entre eles a
maquina de lavar Aqualtis, ocorreram em paises como a Israel e Itdlia, em que foram
organizadas agdes promocionais em “espetaculos” de imagens, seja por fotografia
ou utilizando técnicas apuradas de imagens de sintese, ou hibridas. Na Turquia,
uma maquina de lavar gigante da marca foi construida para apresentar, ao publico,

como é seu interior em funcionamento (figura 45).

Figura 45 - maquina de lavar gigante

EVER WONDERED WHAT IT FEELS LIKE INSIDE A WASHING MACHINE?

-F,
Y
| i 38 e, 3o screaned o ot e curs s g wats. |

THE INSIDE THE
MAGHINE PROJECT

Fonte: PPPromo. Vocé dentro da maquina de lavar.



108

Ao entrarem nessa maquina, pessoas podiam testemunhar a
‘lavagem de roupas”, vivenciando e entendendo os ciclos de lavagem, como
demonstra o filme promocional (anexo 1). A simulagédo perfeita até produzia bolhas
de sabdo espalhando-as pelo seu interior, aumentando esta experiéncia estética e

sensorial do publico, como mostram as figuras 46 e 47.

Figura 46 - simulagao de ciclo de lavagem Figura 47 - simulagéo de ciclo de lavagem
em maquina de lavar Aqualtis em maquina de lavar Aqualtis

X -
Az p

Fonte: Mistura perfeita. Vocé dentro da maquina de lavar.

Projetores estrategicamente posicionados reproduziam imagens

reais do ciclo de lavagem de roupas (figura 48).

Figura 48: imagens da maquina de lavar e dos bastidores do evento
da marca Ariston

Fonte: Mistura perfeita. Vocé dentro da maquina de lavar.

Em outra acao, foi organizada a exposicao de produtos da marca
em que, proximo a eles, foram fixadas fotografias de pessoas amorosas, se

relacionando afetuosamente (como se pode verificar por suas fisionomias) e que,
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supostamente, fazem parte de familias harmoniosas, alegres (figuras 49 e 50). A
repeticdo dos critérios de escolha das imagens, como no site, estimula o
entendimento de que os produtos se vinculam a felicidade de pessoas, aos
momentos “importantes” da vida.

Figura 49 - exposicéo de produtos da Figura 50 - exposi¢ao de produtos da
Ariston Ariston

Fonte: Indesit Company.

A linguagem circense também foi contemplada no evento, dessa
vez mais “teatral”, incluindo desfile de personagens criados para esta acao (figura
51) e imagens hibridas. Seja na encenacao desses personagens, ou nas mostras de
imagens, fantasia e realidade se misturavam a exposi¢do dos produtos da marca
Ariston.

Fonte: Indesit Company.
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Em clima de festa e trajando roupas de gala, o seleto publico
italiano convidado assistiu a esta performance cinematografica organizada em Roma
(Italia), na cidade cenogréfica de Cinecitta (figura 52).

Figura 52 - Evento da Ariston em Cinecitta, cidade cinematografica -
Roma

e

"
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Fonte: Indesit Company.

A culminancia do espetaculo foi a projecao de filme promocional da
marca Ariston criado com imagens hibridas, em uma fachada de um prédio histérico
(figuras 53 a 55).

Figura 53 - cena do filme da marca Ariston Figura 54 - cena do filme da marca Ariston
projetado em fachada de prédio projetado em fachada de prédio

E Hotpoint
ARISTON select your country

| BHotpoint  THEN/[°V/E

(Y

Fonte: Hotpoint Ariston.
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Figura 55 - cena do filme da marca Ariston projetado em fachada de
prédio

.a“‘w‘"“'uf \rr

Sl
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Fonte: Hotpoint Ariston.

O espetaculo das imagens do filme (Anexo 1), apresentando
figuras em dimensdes tridimensionais, criou uma forma de contato com o publico em
que a experiéncia estética inusitada mostrava a filosofia da marca. No filme
projetado, era como se a fachada do prédio “mexesse” e “desconstruisse” e,
conforme ia se desenvolvendo, novas imagens eram “construidas” com elementos
visuais demonstrando os produtos da marca, de maneira “diferente”. A dimensao
estética das imagens, desenvolvida gracas a tecnologia, pretendeu extasiar o
publico presente em uma experiéncia “sublime”, criando um mundo paralelo - o

mundo da marca Ariston do grupo Indesit Company (figuras 56 a 64).

Figura 56 - cena do filme da marca Ariston Figura 57 - cena do filme da marca Ariston
projetado em fachada de prédio. projetado em fachada de prédio.

@ Hotpoint

E Hotpoint
ARISTON select your country

ARISTON select your country
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Fonte: Hotpoint Ariston.
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Figura 58 - cena do filme da marca Ariston Figura 59 - cena do filme da marca Ariston
projetado em fachada de prédio. projetado em fachada de prédio.

Fonte: Hotpoint Ariston.

Figura 60 - cena do filme da marca Ariston Figura 61 - cena do filme da marca Ariston
projetado em fachada de prédio. projetado em fachada de prédio.

imagine

Fonte: Hotpoint Ariston.

Figura 62 - cena do filme da marca Ariston Figura 63 - cena do filme da marca Ariston
projetado em fachada de prédio. projetado em fachada de prédio.

H Hotpoint
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Fonte: Hotpoint Ariston.

Figura 64 - cena do filme da marca Ariston Figura 65 - cena do filme da marca Ariston
projetado em fachada de prédio. projetado em fachada de prédio.

E Hotpoint
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Fonte: Hotpoint Ariston.
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Novamente, fantasia e realidade se misturam eficazmente,
levando o publico a um “mundo de sonhos”, um “mundo fantastico”, em que a
espetacularizacdo das imagens eleva o status da marca. A percepgao estética das
imagens hibridas produzidas (mesclando fotografia e imagens de sintese) sugere
algo sublime e pretende conectar a marca a sua filosofia e ao consumidor. O publico
convidado para o evento, de certa forma identificando a personalidade da marca
com sua propria, se sente compelido a participar desse “mundo” sublime e
tecnolégico criado. Pretende-se que, ao estimular o desejo, o publico va a busca de
satisfazé-lo, pela compra e consumo da mercadoria. Consumir passa a ser

caracteristica de satisfazer. Pode-se dizer que:

[...] consumir é uma forma de ter, e talvez a mais importante da atual
sociedade industrial. Consumir apresenta qualidades ambiguas: alivia a
ansiedade, porque o que se tem nao pode ser tirado; mas exige que se
consuma cada vez mais, porque 0 consumo anterior logo perde a sua
caracteristica de satisfazer. Os consumidores modernos podem identificar
pela féormula: eu sou = o que tenho e o que consumo. (FROMM, 1976, p.
45)

Ao se identificar com aquilo que vé, consolida-se o intuito da
empresa, ou seja, o contato dos produtos com seus consumidores de forma efetiva e
duradoura, com as imagens intermediando essa relacdo. Sua caracterizagao, tanto
no filme Aquéario quanto na projecao na fachada do prédio, constitui linguagem
hibrida, resultado de mistura entre fotografia e imagens de sintese, p6s-produzida
com mediacéo digital (Quadro 3, Apéndice). E importante reconhecer que, mesmo
sabendo que os videos resultam de uma mistura de imagens, a fusdo entre ambas
nao permite distinguir claramente onde comega uma e termina a outra. Este modo
de producdo de imagem, como ja exposto anteriormente, é possivel gracas ao
resultado da unido entre computador e tela de video, mediada por programas e
operacdes abstratas:

O suporte das imagens sintéticas nao € mais matérico como na produgao
artesanal, nem fisico-quimico e maquinico como na morfogénese o6tica,
mas resulta do casamento entre um computador e uma tela de video,
mediados ambos por uma seérie de operagbes abstratas, modelos,
programas, calculos. (SANTAELLA; NOTH, 2005, p. 166)

Os autores explicam que “embora circule inteiramente dentro das

abstracoes simbolicas, a imagem sintética, visualizavel nas telas de video, produz
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um efeito iconico” (SANTAELLA; NOTH, 2005, p.172-173). Neste, ndo ha conexao
fisica, mas ha semelhancas das imagens criadas com o real.

A imagem sintética passa a ser criada por um sujeito que
experimenta formas estéticas e que, ao criar operativos diversos, amplia a
experiéncia que Costa (1995) denomina de “sublime tecnoldgico”.

O conceito de sublime, no sentido literal, se refere a:

1. Que atingiu um grau muito elevado na escala de valores morais,
intelectuais ou estéticos; quase perfeito [...]. 2. Cujos méritos transcendem
o normal; inexcedivel; muito admiravel [...]. 3. Diz-se de quem estd em
posicdo superior a de outros, ou distinta de outros [...]. 4. Espléndido,
esplendente, magnifico[...]. 5. Grandioso, augusto, magnifico, soberbo [...].
6. Encantador; maravilhoso, divino [...]. 7. Muito bonito; formosissimo,
gentil, lindo [...]. 8. Nobre, pomposo, elevado, erguido [...]. 9. Aquilo que é
sublime [...]. 10. O mais elevado grau de perfeigdo. (FERREIRA, 2009, p.
1885)

Costa (1995, p. 48) defende que o “o sublime deriva, em suma,
daquilo que mortifica a nossa natureza fisica e sensivel, e que humilha a nossa
imaginacao, apresentando-se como enorme, imenso, colossal, excessivo [...]".

O autor afirma que “a imagem sintética €, na sua esséncia,
estranha a toda forma de subjetividade: ela aparece como um real em si e por si, €
emana de um labor puramente intelectivo (a constru¢ao de algoritmos), que nao tem
mais nenhuma relacdo com o sujeito” (1995, p.64).

No sublime tecnolégico, a sublimidade passa a nao ser vinculada a
um objeto ou a algo natural, mas vem de uma situagao criada pela tecnologia. O que
€ determinante é a presenca do dispositivo, sem o carater ameagador da tecnologia,
modificando a cultura, os modos de existéncia da sociedade ocidental e os
dispositivos imaginarios. A nova imagem se apresenta como uma nova espécie de
real; isso significa que as novas tecnologias tornam possivel, finalmente, uma
domesticacdo do sublime e que, pela primeira vez na histéria da experiéncia
estética, a sublimidade pode ser objeto de uma producdo controlada e de um
consumo socializado e repetivel (COSTA, 1995, p 49).

O caréater que exalta no sublime € o elevado, em que o admiravel
transcende o explicavel. Dessa forma, a imaginagdo estimulada pela imagem

sintética tende a uma vivéncia do sublime:
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Entretanto, a bem dizer, é essa mesma a situagdo da imaginagdo quando
se mensura pela imagem sintética: dela nao pode haver nunca real
compreensdo, na medida em que se ndo deixa de maneira nenhuma
reduzir a unidade, e a sua forma furta-se a toda delimitacdo: com a imagem
sintética a imaginacao é posta diante de uma apreensao ad infinitum, no
sentido de que o multiplo representado tende potencialmente ao infinito: as
caracteristicas metamorficas, auto-explorativas, interativas e combinatérias
da imagem sintética abrem-na a uma perspectiva de possibilidades
inexaurivel e a assimilam-na a desmedida e a incomensurabilidade das
quais se origina a experiéncia do sublime. (COSTA, 1995, p. 49, 50)

Segundo este autor, a verdadeira esséncia da imagem de sintese
esta na insuficiéncia da imaginagdo, que evoca a intervengdo da razdo para
compreender 0 que esta escondido no que aparece, na forma sensivel, a estrutura e
funcionamento légico-matematico do signo. Esta relacdo eleva o alcance do
potencial humano, que passa do prazer da contemplacédo ao prazer da cognicao.

Imagens de sintese podem ser utilizadas em mensagens
publicitarias servindo como jogos de sugestdo, sedugao, persuasao, manipulacao,

argumentacao, provocando o desejo:

[...] @ luz do pensamento triadico de Peirce, podemos enxergar que, entre a
polaridade da razdo e da emogéo, esta instalado o complexo enigmatico do
desejo, 0 grande operador da sedugdo. Enquanto a sugestdo se revela
prioritariamente no campo da primeiridade e a persuasdao no da
terceiridade, a seducgao instala-se no campo da secundidade. Enquanto a
sugestao habita a incerteza das figuras do possivel e a persuasdao caminha
pelos trilhos do argumento, a sedugéo fala por meio da corporiedade, da
captura do receptor nas malhas do desejo. Isso é secundidade. Enquanto a
sugestdo aciona a capacidade de sentir, a persuasao agrada ao
pensamento, a sedugdo cativa a sensorialidade dos sentidos.
(SANTAELLA;NOTH, 2010, p. 95).

Os autores explicam que propor essas facetas ndo significa torna-
las excludentes. Assim como nas categorias peircianas, elas operam conjuntamente,
se nutrem umas das outras.

Fica explicito que as imagens expostas pela marca Ariston, em
seus diversos veiculos, pretendem seguir estes trés “passos”. Atrativo, apresentam
imagens sugestivas com situacdes de uso glamoroso dos produtos. Sedutor, insere,
pelos efeitos e imagens apresentadas, o consumidor no contexto de sua filosofia.
Persuasivo, ao ratificar que os valores da empresa e marca sdo compativeis com um
publico seleto, que cultua os mesmos principios.

Ao apresentarem verdadeiros espetaculos de imagem para

promover seus produtos, nao sé no filme Aquario como em outras apresentacdes de
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exposicao da marca Ariston, o universo da fantasia e imaginacao se liga a realidade
nas narrativas. A triade: natureza, tecnologia, mitos na imagem publicitaria, pode
ser aqui relacionada ao valor das coisas naturais, belas, harmoniosas, sublimes em
sua esséncia, o respeito ao meio ambiente e o0s recursos disponibilizados aos seres
humanos, representados pela vida marinha. A inteligéncia e o inexplicavel se
“rendem” ao sublime tecnolégico, pelo uso das ferramentas avancadas de producao
de imagem, de fabricacdo de produtos ecologicamente responsaveis, design
ergonémico, eficiéncia energética, modernidade, inteligéncia. Permeando o que
caracteriza natureza e tecnologia, os mitos sdo apresentados e envolvem o
consumidor, que espera se satisfazer inteiramente pelo que julga ser importante em
sua vida, como a praticidade, o afeto, as relagbes humanas, o valor e status
encontrados na marca.

Na linguagem mitica do filme Aquario, assim como em imagens
apresentadas em eventos da marca Ariston, ao envolver o produto méquina de lavar
em uma rede de atributos que “mesclam” os fatores emocional, tecnolégico, sublime,
cria-se em torno dela uma “aura” de valor da imagem de marca. Consolida-se,
assim, 0 que esta pesquisa quis demonstrar — o carater estético que eleva o fetiche
pela mercadoria, estimulando o desejo e efetivo consumo de produtos.
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CONSIDERACOES FINAIS

O que mais fascina nas imagens? O que as torna sedutoras e
desejaveis? De que forma pretendem provocar reacdes em quem as vé? Quais as
relagdes com o consumo? Como sdo organizadas para sua significacao?

Estas questdes constituiram ponto de partida para este estudo, e
pareciam faceis de serem elucidadas. No entanto, foram fontes de muitas
investigacdes, a fim de relacionar conceitos que envolvem imagem, marcas,
produtos, as ligacdes com a sociedade, a cultura e os valores destes, justificadas no
percurso desta pesquisa. As pesquisas bibliograficas demonstraram que os
conceitos eram disponibilizados em varias fontes de consulta, mas nem sempre
estabeleciam as conexdes, como aqui apresentado.

Ao analisar recursos de linguagens usados na narrativa fantasiosa
do filme publicitario Aquario por meio da semiética peirciana, e embasados em
estudos sobre o0 uso de imagens, evidenciou-se como estas foram disponibilizadas
nesse filme para atingir o consumidor e perpetuar o sentimento de plenitude que se
pretende ao divulgar o produto anunciado. Nesse sentido, e pelos vinculos criados
entre empresa e consumidor também nos eventos organizados pela empresa
Ariston, necessario se fez explanar as possibilidades de criacao publicitaria atingindo
a percepcao estética do publico consumidor, envolvendo o desejo por algo sublime,
posicionando produto e marca no mercado. A pesquisa se apoiou em estudos sobre
imagens e sobre a semibtica aplicada, consolidando os conceitos da semioética
peirciana e suas interligacoes, ja exploradas por alguns autores.

No primeiro capitulo, foram desenvolvidos temas relacionados a
sociedade do espetaculo, tratando de imagens que fazem parte da industria cultural
e mercantilista. Foram estudados mais a fundo os conceitos e as “nuances” entre
imagem material e imaterial, 0 que é evocado no ser humano quando este ndo tem
mais acesso as imagens; o uso destas pela publicidade e propaganda, a televisao
como forma de lazer veiculando imagens atraentes e sedutoras, sendo que algumas,
mais criativas, estimulam ainda mais o desejo para o que apontam. O capitulo trouxe
ainda investigagées importantes sobre marcas e imagens de marcas, numa
perspectiva histérica a fim de entender a importancia de sua evolugéo e

necessidades de novos posicionamentos. Entendeu-se que o contato com as
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imagens nos diversos veiculos de comunicacao e por meio de agdes estratégicas faz
com que a marca anunciada ganhe projecao e crie vinculos se apoiando em forte
disposi¢cdo do consumidor em diferentes niveis como o cognitivo (relacionando as
informagdes que este dispde sobre a marca, indicando-a como melhor alternativa); o
afetivo (atitude favoravel ou afeto positivo que o consumidor nutre pela marca); o
conativo (marcada por repetidos comportamentos de compra); e o ativo (quando o
consumidor torna-se um defensor da marca).

Cada item estudado foi se ligando ao outro, pois os temas nao
estdo isolados na relagdo mercadolégica. Entendeu-se que, mesmo com toda
abordagem cientifica dos conceitos, 0 que envolve o espectador/consumidor das
imagens deve ser considerado.

No segundo capitulo, foram apresentados parte dos conceitos da
semiédtica de Charles Sanders Peirce, algumas das relagdes semidticas estudadas
por ele em algumas de suas tricotomias de signos; nesse capitulo, também foi
realizada a analise do filme Aquario, seguindo o percurso proposto por autores que
tratam de semidtica da imagem e de semiética aplicada. Com base nesses conceitos
especificos em estudos de imagens, além de conceitos de marketing e publicidade
advindos de demais autores, foram criados vinculos que sustentaram as conexdes
entre os assuntos abordados.

Também nesse capitulo, foram trazidos estudos recentes sobre o
sublime tecnoldgico, que possibilitaram o entendimento da pertinéncia de uso de
imagens de sintese em mensagens publicitarias, em consonancia com os objetivos
do trabalho. Ao evidenciar o carater tecnologico de criagdo das imagens para atingir
o consumidor, distinguiu-se a importancia da estética, da beleza, do sentimento e da
emocao em anuncios publicitarios, o que foi possibilitado pela andlise do filme
Aquario. Nao sé na producédo de imagens, mas na fabricacdo de produtos, faz-se
importante salientar que as relagdes da sociedade com aquilo que deseja e consome
estado intricadas em uma complexa rede de significados.

Constituiu-se um desafio unir os temas do primeiro capitulo aos do
segundo, pela complexidade dos textos estudados. Como apontado, baseado no
referencial tedrico utilizado na pesquisa e na metodologia proposta, ao desenvolver
esta dissertacdo firmaram-se os entendimentos vindos das respostas investigadas

inicialmente.
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Concluiu-se que experiéncias estéticas estimuladas pelas imagens
criam o desejo e este, por sua vez, leva a busca da satisfacdo pelo consumo do
produto. Assim, ao ativar o desejo do publico, utilizando técnicas de persuasao, as
reagbes vindouras podem contribuir para consolidar o relacionamento entre
produto/marca/consumidor.

O que se constatou é que a tecnologia ndo esta distante das
emocgoes humanas, pelo contrario, as novas formas de produgdo de imagens (e
produtos) contribuem, ainda mais, para atingir o espectador no que ele considera
essencial em sua vida: sua realizacdo e sua felicidade, estas que podem ser
provenientes até mesmo da relacdao de consumo.

Concluiu-se que as imagens, desde aquelas de remotas épocas, a
partir do modo como sdo organizadas, representam as relagcbes humanas, as
relacdes entre as pessoas, e encontram desafios ao serem criadas e utilizadas pelas
empresas de comunicagao publicitaria, que devem se superar a cada criagdo. Ao se
modificarem conforme as épocas, “disputam” seu espaco e projecao nos meios de
comunicacgao, e, com o uso de novas formas de produgado, imagens se distinguem
de forma eficiente formando um reduto sedutor em mensagens publicitarias, ao
“preencher” os anseios do consumidor. Das imagens sagradas (que as pessoas
tocam, beijam, levam para casa) as imagens da midia ou imagens “consumidas”,
ficou claro que algumas semelhancas acontecem: entre elas, que ao adquirir os
produtos anunciados por meio de belas imagens é como se as pessoas tivessem
onde se apoiar, perpetuando vivéncias de contato com elas, adquirindo o que
retratam.

Novas questdes podem surgir a partir desta pesquisa. O uso de
linguagem fantasiosa e o0 uso de imagens de sintese, hibridas (ou ndo definidas)
seria a melhor solugdo, atualmente, para atingir o publico consumidor? O
consumidor “se deixa levar” pelas imagens sem questiona-las? O que podera ainda
ser criado e inovado em um universo de imagens que abrange acbes entre
empresas e mercado e que parece inteiramente esgotado? As marcas séao de fato
reconhecidas por meio dessas mensagens ou correm o risco de serem “camufladas”
pela beleza das imagens em narrativas? Essas questdes podem ser exploradas por
outras pesquisas, pois, além de nao serem objetivos deste estudo, constituem

assuntos que nao se esgotam facilmente. Dessa forma, as relagdes entre semidtica,
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marketing, publicidade e propaganda ainda encontram terreno fértil para novos
estudos.

Importante registrar que a cada nova investigacao sobre o uso da
imagem € necessario saber como a sociedade se relaciona e se conecta a ela. A
proximidade das pesquisas académicas as de mercado levam a estudos importantes
e pertinentes. Nesse sentido, estudiosos do assunto, € até mesmo consumidores,
membros da sociedade, podem se beneficiar dos textos aqui apresentados. O que
se pretende € que este trabalho elucide alguns questionamentos, gere outros, e
contribua para novas pesquisas sobre criacao publicitaria em que se leve cada vez
mais em consideracao a necessidade de uso de sistemas de signos no trajeto l6gico
das mensagens, proposto pela semibtica peirciana. O intuito, portanto, é criar
vinculos afetivos com o consumidor, respeitando o uso consciente de signos, de

ferramentas tecnoldgicas e mercadoldgicas.
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APENDICE — QUADROS

Quadro 1 - Imagens do filme Aquario — descricao dos elementos e associa¢oes
entre signos e objetos

Quadro 2 - Site da Ariston — descricdo dos elementos e associacdes entre signos
e objetos

Quadro 3 - Evento da Ariston — descricdo dos elementos e associagdes entre

signos e objetos

Quadro 1:

Filme Ariston

Descricao (imagem e texto) dos elementos signicos observados no filme Aquario e das
associacoes entre signo e objeto analisadas

Associacoes entre signo e
objeto

Fragmentos de imagem do

filme Aquario Signo observado

Imagem fotogréfica de parte de | Mdo feminina ligando uma
7 um objeto com parte de uma | maquina de lavar (relagéo
™ figura humana. indicial).

Mao de uma mae de familia
(relagao simbodlica).

Imagem com técnica nao | Arraia (almofada) flutuando em
definida® de objeto flutuante. agua (relagao iconica).

Arquétipo do ventre da mulher,
acolhedor, quente, liquido
(relagao simbdlica).

Imagem com técnica ndo | Agua viva (lenco) flutuando em
definida de objeto flutuante agua (relagao iconica).

Lenco rosa feminino (relacado
simbolica).

** A expressdo “técnica ndo definida”, usada neste quadro e nos demais, refere-se a uma imagem que
tanto pode ser uma fotografia quanto pode ser uma imagem sintética (desenho digital) ou uma
imagem hibrida, como uma fotografia alterada digitalmente ou uma fotografia misturada com
desenho.




Imagem fotografica de objeto
flutuante.

Agua viva no mar (relagdo
iconica).

Imagem com técnica nao
definida de objetos flutuantes.

Concha (sutid), peixes (meias),
recifes (blusas de 13), vegetagao

marinha (lengo) - (relagéao
icOnica).

Elementos “convivendo”
harmoniosamente (relacao
simbdlica).

Imagem com técnica nao | Vegetagdo marinha (camisas),
definida de objetos flutuantes. peixes (meias) - (relagéo
iconica).
Elementos “convivendo”
harmoniosamente - (relagéao
simbdlica).
Imagem com técnica nao | Enguia (xale), vegetagao
definida de objetos flutuantes | marinha (manta) - (relagao
entrelagados. icOnica).
Maciez, aconchego, claro,

escuro, masculino e feminino -
(relagao simbodlica).

Imagem com técnica nao
definida de objetos flutuantes.

Rochas (blusas de 13), tartaruga
(camisa) - (relagao icbnica)

Roupa masculina -
simbdlica)

(relagao




Imagem com técnica nao
definida de objetos flutuantes.

Agua viva (lengos),
(tecidos) - (relagao iconica).

algas

Lengos femininos, tecidos de la
masculinos e femininos -
(relagao simbodlica).

Imagem com técnica nao
definida de objetos flutuantes.

Vegetagdo marinha (cadargos),

tubardo (calga) - (relagéo
iconica).
Calca masculina (relacao
simbdlica).

Imagem com técnica nao | Vegetagdo marinha (cadargos),
definida de objetos flutuantes. tubardo (calca) - (relacdo
iconica).
Calca masculina (relacao
simbdlica).
Imagem fotografica de uma | Menino em frente a uma
figura humana, e objetos em | maquina de lavar roupas
um ambiente. (relagao indicial);
Um filho (membro de uma

familia) na lavanderia da casa
da familia (relagao simbdlica)

Imagem fotogréafica de objetos
em um ambiente.

Maquina de lavar

(relagao indicial);

roupas

Marca Aqualtis (relagao
simbdlica) na lavanderia de
uma casa de familia (relagao
simbdlica).




(A ARISTON

LE NOSTRE IDEE. LATUA CASA

Textos e pictograma.

Pictograma (casa), seguido de
logotipo (com rastro de brilho),
slogan e endereco de internet da

marca Ariston (relagao
simbdlica).
Assinatura da empresa

fabricante da maquina de lavar
Aqualtis (relagao indicial).

Imagem fotogréafica de objetos
em um espago.

Maquina de lavar roupas
Aqualtis de Ariston (relagéo
indicial/simbdlica) e peixe (meia)
em movimento (relagao iconica).

Quadro 1 — Imagens do filme Aquario - elementos e associa¢des




Quadro 2:

Imagens do site da Ariston

Descricao (imagem e texto) dos elementos signicos observados site da Ariston e das
associacdes entre signo e objeto analisadas

Fragmentos de imagem do site

Signo observado

Associacoes entre signo e
objeto

Imagem fotografica de figuras
humanas e objetos ebm um
ambiente.

Criancas (um menino e uma
menina), em lavanderia em
frente a maquinas de lavar e
secar roupas (relagéo indicial).

Filhos (membros de uma familia)
divertindo na lavanderia da casa
da familia (relagao simbdlica).

M Hotpoint

| Hotpoint
ARISTON

Household appliances

Imagem fotografica de figuras
humanas; texto e logotipo.

Casal com fisionomia feliz junto a
legenda da marca Ariston
(relacao indicial).

Componentes de uma familia
(relagao simbolica).

Frase e logotipo da Ariston
(relagao simbdlica).

Heating hot water,
climate control, renewables

Imagem fotografica de figura
humana e objetos em um
ambiente; texto e logotipo.

Mulher colocando flores em um
vaso, préxima a uma geladeira
(relagao indicial).

Dona de casa/mae (membro de
uma familia) “caprichosa”, na
cozinha da casa da familia
(relacao simbdlica).

Quadro 2— Site da Ariston - elementos e associagdes




Quadro 3:

Imagens de eventos da Ariston

Descricao (imagem e texto) dos elementos signicos observados site da Ariston e das
associacoes entre signo e objeto analisadas

Fragmentos de imagem dos
eventos

Detalhe do fragmento
observado

Associacoes entre signo e
objeto

Imagem fotogréafica de figuras
humanas, livros e objetos em
ambientes.

Mulher e bebé, casal “lendo” e se
divertindo com um livro ou
revista; ambiente contendo varios

eletrodomésticos (relacao
indicial).
Homem em frente a
eletrodomésticos (relagao
indicial).

Mae e filho, homem e mulher

(membros de familias), em
ambientes domésticos (relagao
simbdlica).

Imagem fotogréfica de figuras | Personagens  circenses com

humanas em ambiente.

vestuario exético, pernas de pau

(relagdo iconica) em frente a
fachada de prédio (relacédo
indicial).

Imagem com técnica néo
definida e fachada de prédio.

Imagem arquiteténica projetada
em fachada de prédio (relagéao
iconica).

Imagem com técnica nao
definida e fachada de prédio.

Imagem arquitetdbnica projetada
em fachada de prédio (relagéao
icObnica) com sobreposicao de
imagem de uma maquina de lavar
roupas (relagao indicial).

Quadro 3 — Evento da Ariston - elementos e associagdes/Indensit Company




ANEXOS



ANEXO A - FILMES PUBLICITARIOS

Filmes Publicitarios ARISTON
Filmes Publicitarios BOTICARIO, COCA-COLA



ANEXO B - LETRA DA TRILHA SONORA DO FILME AQUARIO

Vers&o na lingua inglesa

Ask The Mountains

Vangelis

Don't come after

Don't come after

Don't come after

Come

Come

Come

Come

Don't come after

Don't come after

Please don't follow me along

When you read this I'll be gone

Ask the mountains

Springs and fountains

Why couldn't this go on?

Couldn't our happiness go on?

Ask the sun that lightens up the sky
When the night gives in, to tell you why
Ask the mountains

Wild woods, highlands

Ask the green in the woods and the trees
The cold breeze coming in from the sea
Springs and fountains

Ask the mountains

Springs and fountains

Ask the mountains

Springs and fountains

Ask the mountains

Springs and fountains

Ask the mountains

Ask the sun that lightens up the sky
When the night gives in, to tell you why
Tell the mountains

Springs and fountains

Why couldn't this go on?

Couldn't our happiness go on?

Why couldn't this go on?

Couldn't our happiness go on?

Verséo na lingua portuguesa

Pergunte as montanhas
Vangelis

N&o venha atras

N&o venha atras

N&o venha atras

Venha

Venha

Venha

Venha

N&o venha atras

N&o venha atras

Por favor, ndo me siga ao longo

Quando vocé ler isso eu irei embora
Pergunte as montanhas

Nascentes e fontes

Por que isto ndo poderia continuar?

Nao foi possivel a nossa felicidade ir em frente?
Pergunte ao sol que ilumina o céu

Quando a noite vier, pra te dizer por que
Pergunte as montanhas

Floresta selvagem, planaltos

Pergunte ao verde da floresta e as arvores
A brisa fria que vem do mar

Nascentes e fontes

Pergunte as montanhas

Nascentes e fontes

Pergunte as montanhas

Nascentes e fontes

Pergunte as montanhas

Nascentes e fontes

Pergunte as montanhas

Pergunte ao sol que ilumina o céu

Quando a noite vier, pra te dizer por que
Diga as montanhas

Nascentes e fontes

Por que isto ndo poderia continuar?

Nao foi possivel a nossa felicidade ir em frente?
Por que isto ndo poderia continuar?

Nao foi possivel a nossa felicidade ir em frente?



