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RESUMO

A Publicidade é um dos principais veiculos de comunicacdo de massa da
Sociedade de Consumo, além de uma ferramenta influenciadora e disseminadora da
ideologia de consumo. Por meio dela séo difundidos padrdes de comportamento e
de compra, influindo na mente do consumidor a adquirir principalmente o produto
que lhe é mostrado como novo. Ao se elaborarem os anuncios, a questdo do novo &
reforcada por alguns discursos adotados, signos que representam alguns elementos
relacionados a esta questéo, ou seja pela associagédo do novo com elementos que
remetem principalmente ao jovem e a novidade.

O jovem € a personificagdo do novo na publicidade e ele atua como ator
principal, influenciando e disseminando a ideologia do consumo. Para isso o cuidado
na constru¢do dos sentidos em um anuncio publicitario, deve ser grande, pois 0s
elementos da peca devem interagir de forma eficaz transmitindo a mensagem de
consumo do novo. E o uso da imagem do jovem refor¢ca essa mensagem auxiliando
na transmissdo da mesma e a atingir o publico alvo consumidor, que se constitui
principalmente de jovens, que € mais suscetivel a mudangas e novidades, portando
0s maiores consumidores de produtos novos e que possuem a “cara” deles.

Vii
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INTRODUCAO

Por que 0 novo é interessante para a Sociedade de Consumo? Por que
as pessoas consomem produtos novos sem necessidade? Por que a imagem do

jovem esté associada ao novo?

Os guestionamentos expostos refletem a situagédo da sociedade atual, a
sociedade pos-moderna, na sua busca pelo consumo tanto de produtos quanto de
servicos, sendo eles atualizados e modernos. Neste mundo as novidades tornam-se
interessantes aos olhos dos consumidores, que possuem uma vasta gama de
opcbes de escolha. Para chamar-lhes a atengdo, principalmente no caso da
publicidade, se passa a apelar para associa¢gdes como sdo as feitas com a imagem
do jovem e do produto novo. E também pela constru¢do de mensagens objetivas,
persuasivas e que atinjam corretamente este publico, levando-os a consumir. Para
isso, deve haver uma preocupagdo com a construgcdo dos sentidos e significagcoes
no momento de elaboragdo da mensagem. Com o fim de que seu objetivo seja
alcancado da forma mais eficaz, para que as pessoas consumam o que lhes é

oferecido.

Portanto, na publicidade a construgdo dos sentidos e significagdes
mencionados exerce um papel fundamental na influéncia sobre os consumidores. Os
consumidores s&o atraidos pelo papel que o “novo” representado na publicidade
assume: O de um mundo imaginario e magico, que estd muitas vezes associado a

imagem do jovem.

O consumo é incentivado pelos Meios de Comunica¢do de Massa, que

persuadem os consumidores a adquirir a novidade, adotando este comportamento
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de compra e transmitindo o pensamento a outras pessoas. O seguinte trabalho sera
realizado com o intuito de detectar os aspectos utilizados para a construgcdo de
sentido e significagbes, entre outras ferramentas como a criagdo de mitos e
arquétipos. Sendo realizada uma andlise de pecas publicitarias, mais
especificamente de midia impressa e adotando uma metodologia baseada

principalmente na Semidtica e Andlise de Discurso

1.1 Tema

A imagem do novo associada a do jovem na publicidade como ferramenta

de consumo.

1.2 Delimitacdo do tema

Por que o jovem é a personificacdo do novo na publicidade?

1.3 Justificativa

A escolha do tema ocorreu primeiramente pelo fato de o novo integrar a
sociedade atual, onde o consumo € uma das principais caracteristicas, dando lugar
assim a uma Sociedade de Consumo. E o papel do jovem na publicidade age
reafirmando essa situacdo, pois tudo ndo passa de uma mera imposigao
mercadologica que, com a finalidade de vender os produtos, a cada dia mais
reciclaveis, promovem novidades todos os dias. Enfim, o novo € um produto criado
para satisfazer a necessidade e a demanda da sociedade p6s-moderna, que vive em
busca constante por novidades. A tendéncia pela escolha do novo para vender um
produto estd cada vez mais presente na publicidade, despertando assim o interesse

para estudo e busca por respostas.

Com a finalidade de desvendar os motivos e elementos que tornam a
publicidade tdo sedutora aos olhos dos consumidores e por que 0 novo esta cada
vez mais presente na vida das pessoas, sera realizado o estudo. E por meio da
andlise das pecas publicitérias escolhidas poder-se-4 identificar estes aspectos e as
razbes para sua utilizagdo, chegando assim a algum tipo de justificagdo sobre a
associacdo da imagem do jovem a do “novo” para se vender a ideologia de

consumao.

A metodologia escolhida para a andlise das pecas estad baseada
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principalmente na associacdo entre a semiética, a analise de discurso. A escolha
deve-se ao fato da associagdo entre os dois dispositivos proporcionar uma Visao
mais completa e profunda para a andlise, tornando o objeto de estudo mais claro.
Isto porque a visdo que a semidtica proporciona € a da pe¢a em si, evidenciando
suas caracteristicas plasticas, linglisticas e iconicas, enfim, sua composicéo,
imagem, foto, texto e relagdo com o contexto imediato do anuncio, neste caso de
uma revista. A andlise de discurso complementard a semibtica, pois, por meio dela
percebem-se as caracteristicas do plano exterior nas quais os anuncios foram
veiculados. Ou seja, como o mundo exterior esti refletido na pega publicitaria e
quais ferramentas foram usadas. Por meio da analise, estes elementos sé&o
percebidos, assim como os discursos que estdo implicitos nas mensagens
transmitidas sendo inferidos por meio de frases, uso de icones, personagens, cores,
paisagens, enfim elementos da semidtica. Com isto a analise tem o intuito de
proporcionar a mortificagdo do lado inocente da visdo de um leitor comum, dando
lugar para um olhar critico de um analista, que passa a perceber que nada é feito
por acaso. Que se uma pessoa se posiciona de determinada forma ou usa uma
roupa especifica, em realidade esta fazendo alusdo a algo, e que nada ocorre por

obra do acaso.

Sendo assim, a finalidade do estudo é a de desvendar as artimanhas e
ferramentas que a midia usa para convencer o publico a consumir cada vez mais o
“novo”, desvinculando-se os seus antigos objetos e pertences, tornando-os objetos
descartaveis.

1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo Geral

Verificar a relagdo entre o jovem e o novo na publicidade e descobrir a
finalidade do uso da imagem do “novo”.
1.4.2 Objetivos especificos

Abordar a situagdo da sociedade atual e sua forma de

comportamento € consumo.

Analisar os elementos da semidtica e mitos e arquétipos presentes
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nas pecas.

Analisar a construgéo dos discursos nas pecas publicitarias

Diagnosticar a presenca da ideologia de consumo do “novo” na

publicidade

Analisar pecas publicitarias por meio dos elementos da semiética,
analise de discurso e criagdo de mitos e arquétipos, desvendando
a mensagem implicita de cada uma e a referéncia ao novo

também.

O seguinte trabalho estar4 organizado por capitulos. No capitulo do
embasamento tedrico serdo abordados assuntos relacionados ao objeto de estudo,
proporcionando informagfes necesséarias para situar o leitor com relagdo o tema
escolhido. Sendo assim, se utlizarA como ferramenta os conceitos de
Comunicacéo, Publicidade, Sociedade de Consumo, Jovem, Cultura de massa,
Comunicacgdo de Massa, Pés-modernidade, Semiotica, Andlise de Discurso, Mitos e
arquétipos, entre outros. Com o respaldo em autores como Stuart Hall, Charles

Peirce, Everardo Rocha, Mike Featherstone, Sal Randazzo.

No capitulo dedicado a metodologia, se descreve a forma pela qual sera
realizada a andlise e o uso dos dispositivos tedricos escolhidos, a Semiédtica e a
Andlise de Discurso. Baseando-se nos textos de LUcia Santaella, Ferdinand
Saussure, Charles Peirce. Na analise serdo aplicados os conceitos abordados no
trabalho, baseando-se principalmente nas questdes da Semiética, Analise de
Discurso, Mitos e arquétipos e uma preocupacado a mais com imagem e a analise da

mesma, baseando-se no texto de Martine Joly.

O texto serd elaborado de acordo com as normas da ABNT,
Proporcionando assim uma visualizagdo adequada do trabalho e mantendo-se

padronizado aos outros trabalhos académicos do mesmo género.
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1 EMBASAMENTO TEORICO

1.1 Comunicacéo

Desde a Antiglidade pode-se perceber o uso da comunicagdo nas
sociedades. Pois, foi e continua sendo a forma em que os seres humanos utilizam
para estabelecer conexdes de interesse e relagées por meio de uma mensagem. Ou
seja, € a acao de um ser humano sobre outro, revelando assim o fator da
sociabilidade do individuo e da necessidade de expressar-se e estabelecer contato

com o outro.

A comunicacdo esti constituida de determinados elementos que
permitem que O Seu processo seja completo e atinja o objetivo desejado, ou seja
transmitir algum tipo de mensagem e causar os efeitos pretendidos. Os elementos
sao 0 emissor, o receptor, a mensagem, o cédigo, o canal e o contexto®. A funcéo do
emissor é a de propagar a mensagem em forma de um codigo, o qual pode ser
escrito, falado, ser uma masica ou imagem, enfim, um formato no qual o receptor
possa decodificar a mensagem e assim interpreta-la e compreender. A mensagem é
difundida por um canal, no caso da publicidade este canal sdo os meios de
comunicacdo como televisdo, radio, revista, jornais, entre outros. O canal deve ser
escolhido de acordo com o contexto no qual a mensagem seré colocada, para que

se atinja com mais eficicia o receptor.

z

A comunicagdo é o fator que rege a publicidade, pois transmitir uma

determinada mensagem € a principal funcdo da mesma. Ela ndo possui

!Conforme ROCHA, Everardo..A sociedade do sonho: comunicacao, cultura e consumo. 4.ed. Rio de Janeiro:
MAUAD.1995.
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necessariamente somente um receptor, estd destinada a um publico, o qual deseja
atingir. O principal objetivo da publicidade é comunicar a esse publico a existéncia
de um produto ou servigo, persuadindo-o a compra-lo, ou seja gerando lucro e
retorno para o anunciante. A persuasao ocorre por meio da articulagdo bem
elaborada dos elementos que compdem as pecas publicitarias de uma campanha e

da integracao e relagéo destes com o mundo exterior.

Percebe-se que, no caso das mensagens publicitarias tratadas neste
trabalho, o conteido € persuasivo porque se segue uma linha de campanha
baseada principalmente em personagens jovens, transmitindo o pensamento de que
0 jovem e 0 novo sao as melhores opgdes e que devem ser cultivados e exaltados.
Isto porque a referéncia que se tem de jovem esté relacionada diretamente ao novo,
justamente por tratar-se de um mundo novo de descobertas e por ser uma fase na

em que as mudangas e novidades estdo muito presentes.

1.1.1 Relagao jovem e publicidade

Ao tomar como exemplo a adolescéncia percebemos que se trata de um
momento onde as mudangas e 0 novo se tornam o principal atrativo. Por volta dos
treze anos o individuo passa a vivenciar sensagfes que o modificam e o tornam um
adolescente, seus interesses passam a ser outros, juntamente com seu corpo. E um
periodo onde comecam a acontecer alteracbes na personalidade, a serem vividas
novas experiéncias e se adotarem novos comportamentos. Dando lugar a rebeldias,
namoro, bebidas, medo, ansiedade, pressdo da turma, mentiras, drogas, sexo,
ambientes, valores atrativos. O jovem se vé deparado com um novo mundo, o qual
esta disponivel a suas méos e que a publicidade e os meios de comunicagdo em

massa se encarregam de refor¢car e mostrar como o mundo ideal a ser vivido.

Pelo fato de passarem a acreditar na falsa “auto-suficiéncia” que adquirem
a chegar a adolescéncia, a opinido dos pais acaba se tornando ultrapassada e nada
interessante. Importa a opinido dos integrantes do grupo social ao qual desejam
integrar e o que a midia vende como sendo o ideal. E o papel dos pais que seria de
suma importancia nessa fase, para que os valores morais ndo sejam modificados e
manipulados, é substituido pela midia e pelos valores que ela impde na mente dos
jovens, proporcionando para eles de forma fécil a integragdo a esse mundo de

coisas. Mesmo assim, os pais devem continuar sendo modelos para os filhos,
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mantendo um alto nivel no padréo da midia a qual sua familia, principalmente seus
filhos, tém acesso?. Quer dizer, eles devem implantar a base para escolha de seus
filhos, com relacdo ao que absorvem da midia, para que os valores morais
instituidos ndo sejam destruidos. Até porque a publicidade faz representacdes desse
mundo de coisas com a imagem do préprio jovem, o que exerce uma forte influéncia
na mente dos mesmos. Acontece isso por eles se identificarem, nessa fase de
mudanca, com o que lhes € mostrado. Com o tempo se adquire maturidade e
experiéncia, e o adolescente passa a ser um jovem, que também busca novidade,

porém a inseguranga ndo € sua principal caracteristica.

O fato de o jovem desempenhar um papel tdo importante na publicidade
atualmente ocorre por ele ser a personificagdo mais completa da pés- modernidade.
Porque este periodo se caracteriza pelas mudancgas constantes que ocorrem na
sociedade de consumo e pelos valores das pessoas que foram sendo modificados
com o passar do tempo. Valores que se baseiam principalmente na novidade, em
produtos descartaveis, na rapida substituicdo, falta de apego a objetos antigos e
vontade de se arriscar pelo novo. Valores também que refletem a personalidade e as
caracteristicas da maioria dos jovens da Sociedade de Consumo, que foram sendo

criados e adotados por eles com o passar do tempo.

O espirito do jovem, a questdo de energia, vivacidade, espontaneidade
sempre existiu, mas o jovem da atualidade é totalmente diferente de um adolescente
da década de 1980. As geragOes foram passando e mudangas ocorreram, por
fatores naturais, porque a tendéncia da sociedade € a evolugdo, mas também por
influéncia da midia, que tem exercido seu papel instituindo ao poucos padrdes de
comportamento para serem seguidos, e novas ideologias, incluindo a de consumo. O
que as pessoas consomem sao especialmente produtos novos, e nada mais certo do
gue se associar a imagem do jovem, que adora novidade e se arriscar, a tais

produtos.

Sendo assim, o uso da imagem do jovem na publicidade desempenha a
funcdo de persuadir o publico alvo a consumir os produtos que se relacionam a

jovialidade ou que proporcionam a sensagdo de pertencer a essa atmosfera,

2Conforme KEMP, Jaime. M eu filho cresceu e agora? Séo Paulo: Hagnos, 2005.
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z

tornando-o assim aceito. Portanto, essa imagem é utilizada como ferramenta de
persuasdo nos meios de comunicacdo, para convencer o publico a adquirir os
produtos apresentados. A comunicagéo na publicidade cumpre o papel de transmitir
a mensagem do anuncio quando o publico é convencido a adquirir o produto ou
servico que lhe é oferecido, mas também pelo simples despertar de atencdo do
receptor. O consumo é o principal objetivo do anunciante, porém, ser notado ja é o
primeiro passo. Quando o consumo ocorre, gera-se lucro para este anunciante e
atinge-se assim o objetivo da comunica¢do, mas quando o consumo torna-se efetivo
e usual, se estara dando lugar a fidelidade do cliente ao produto, uma questdo que

também deve ser valorizada no processo de comunicacao.

A publicidade com jovens nédo est4 restrita a um s6 meio de comunicagéo,
ao contrario esta exposta em varios tipos de veiculos. Pode-se ver em outdoors,
revistas, televisao, jornais, radios, anlincios com jovens como protagonistas, porém
existem opcdes dentro desses veiculos que proporcionam uma segmentacdo mais
eficaz do publico-alvo. De acordo com o produto que se deseja divulgar, suas
funcionalidades e o publico que se deseja atingir, pode-se realizar a escolha mais

acertada pelos tipos de veiculos para divulgacdo de campanha.

1.1.2 Cultura

Um fator importante a ser considerado no processo de comunicacdo é a
cultura do lugar onde sera veiculada uma campanha publicitaria. Por isso, existe
uma preocupacdo com a elaboracdo da mesma, para que se levem em
consideragdo questbes que possam favorecer ou prejudicar este processo. Isto
porque a cultura de um pais, de uma regido, de uma cidade revela as
particularidades do lugar e auxilia na delimitagdo dos campos e temas a serem
abordados. E assim ter-se-4 uma perspectiva de resposta ou resultado lucrativo para

a realizacdo da campanha publicitaria idealizada.

A expressado cultura provém do latim colere, que significa cultivar e foi

definida como:

“O complexo dos padrbes de comportamento, das crencas, das
instituicbes e doutros valores espirituais e materiais transmitidos
coletivamente e caracteristicos de uma sociedade: civilizacdo: a
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cultura ocidental...” 3

Portanto, o grau de preocupacdo com a cultura do lugar ou de uma
nacao, no momento da realizagdo de uma campanha deve ser grande. Porque por
meio dela séo reveladas as caracteristicas, comportamentos, crencas e valores da

sociedade que se deseja atingir com a mensagem.

1.1.3 Industria Cultural

A cultura em geral sofreu mudangas com o decorrer do tempo, mas um
periodo que exerceu bastante influéncia sobre a mesma foi o periodo apés a
revolugcéo industrial. Ele acarretou diferentes mudangas nas sociedades, desde
mudancas culturais até mesmo na forma de consumir, dando lugar ao surgimento da
induastria cultural, que pode ser definida como:

“Complexo de producéo de bens culturais, disseminados através dos
meios de comunicacdo de massa, que impBe formas
universializantes de comportamento e consumo: comunicagdo de
massa que funciona como sistema mercantil e consumo”. *

A sociedade deixou de viver na modernidade, dando lugar para a pés-
modernidade, um periodo que esta refletido nas relagbes sociais e na forma em que
as pessoas passam a agir e consumir as representacdes simbdlicas que a midia
lhes oferece®. O homem pés-moderno passa a procurar Nnovos espacos urbanos e
consumir de forma desenfreada os produtos, servigcos e bens culturais que 0s meios
de comunicagdo l|hes oferecem. Surge, entdo, uma cultura de consumo,
consumidora do universo simbodlico promovida pela industria cultural e presente na
publicidade com a representacdo do mundo imaginario das coisas Com ela

produziram-se diretamente efeitos sobre a sociedade.

A industria cultural esta presente na publicidade e por meio dela insere o
seu poder de disseminadora da ideologia de consumo e modificadora do
comportamento das pessoas. Proporciona pelos meios de comunicagdo de massa
um universo de produgdes simbdlicas, no qual existe a idealizagdo de um mundo

magico de imagens, palavras, sons, movimentos, cores, que seduz os olhares dos

S CALDAS, wa denyr. Cultura. 4. ed. Sdo Paulo: Global, 1991, p. 11.
* ROCHA, Everardo. Ob. Cit., p. .
5> FEATHERSTONE, Mike. Cultura de consumo e pés-moder nismo. .S&o Paulo: Studio Nobel, 1995.
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receptores, tornando-os consumidores®.

O poder da industria cultural esté refletido na linguagem de seducéo
utilizada para persuadir e envolver os receptores das mensagens neste mundo
imaginario que encanta. Utiliza um sistema simbdlico para transmitir a mesma,
fazendo uso da midia para difundir-se. A industria cultural deu origem & cultura de
massa e por consequéncia ao fendbmeno do consumo. Os meios de comunicagao de
massa funcionam como instrumento de suma importancia nesse processo, pois se
encarregam de divulgar e expor nos veiculos de comunicacdo os simbolos

produzidos pela industria, atingindo assim de forma massiva aos receptores.

Esta industria cria personagens, mitos, emog¢des, herois e até mesmo
estilos de vida, proporcionando também sentimentos. Por exemplo, o sentimento de
liberdade, pode ser relacionado a um determinado produto, fazendo com que o
consumidor tenha a idéia de que ela é parte integrante do mesmo e de que ira
adquiri-la4 ao comprar o mesmo. Everardo Rocha’ acredita que a publicidade
sustenta o sistema simbolico da industria cultural da Comunicacdo de Massa, porque
além de cria-lo, se encarrega de fixa-lo nas mentes dos receptores ao realizar
campanhas onde os simbolos aparecem e sao mantidos por meio de andncios
massivos. Sendo assim, todas as pessoas que estabelecem algum tipo de contato
com esses anuncios se véem relacionados ao mesmo; se ndo cumprem o papel de
receptores da mensagem, pelo menos serdo testemunhas de que esta existe dentro

desse mundo da indUstria cultural.

A Publicidade utiliza os simbolos como ferramenta para influenciar os
jovens na publicidade, isto porque sao criados heroéis, mitos, personagens, estilos de
vida, ideologias nos quais os receptores se véem afetados e persuadidos de que séo
as melhores op¢cdes e que devem ser seguidas e obedecidas. Porém, ndo existe
violéncia ou qualquer tipo de agresséo para convencé-los disto. Os receptores sao
persuadidos por meio da linguagem de sedugédo da publicidade, que estabelece
algum tipo de conexdo com o receptor. Este passa a agir tomando como modelo os
personagens criados na publicidade, os estilos de vida mostrados, a forma de vestir

dos personagens, entre outras representacdes simbdlicas proporcionadas pelos

5 ROCHA, Everardo. Oh. Cit.
" ROCHA, Everardo. Idem.
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Meios de Comunicagdo de Massa. As pessoas sao integrantes da sociedade de
consumo e o que lhes é apresentado pelos meios de comunica¢do de massa passa

a ser desejado, admirado e comprado.

A sociedade investe a cada dia mais na novidade e por mais que as
pessoas consumam, existe um grupo de individuos que costuma consumir muito
mais, sendo eles os jovens. Eles consomem, experimentam, se arriscam com
novidades, sdo membros da sociedade de consumo e fazem jus a esta classificacao.
Portanto, a associacdo do jovem a publicidade, principalmente a de novos produtos,
€ uma excelente estratégia pois produz mais sentido e veracidade ao contexto dos
anuncios, criando imagens do objeto, produto, servigo, que passam a ser desejadas.
O jovem é facilmente seduzido pela publicidade e seu sistema simbdlico de
representacdes, o qual possui um raio de alcance limitado de acordo com que midia
que o veicula®. Ou seja, se uma campanha é veiculada nacionalmente em diferentes
veiculos como televisdo, radio, revistas, jornais, andncios, as regibes e cidades
passam a possuir cédigos e simbolos em comum. Isto ocorre com frequéncia, e se
véem assim campanhas tornando-se parte da “mania’ nacional. Pessoas passam a
utilizar linguagens em comum e até mesmo novas girias, entre outros tipos de
comportamento. Isto ocorre porque a publicidade interliga o sistema, relacionando
fatores de “dentro” da industria cultural como novelas, filmes, anlncios com o

contexto da campanha publicitaria, ou seja, o lugar onde foi veiculada.

A Comunicagéo de Massa esta diretamente relacionada tanto a Industria
Cultural quanto a Cultura de Massa. A relagdo com a industria deve-se pelo fato de
também ter surgido ap6s a Revolucdo Industrial, com a evolugdo e surgimento de
novos Meios de Comunicagédo, que de acordo com a propagagdo da Cultura de
Massa passaram a ser denominados como Meios de Comunicac&o de Massa, pois a
sua abrangéncia e alcance eram superiores aos outros meios, atingindo com maior
facilidade o publico-alvo desejado. Ela também contribui para que e a comunicagéo
seja 0 maior sistema simbélico no nosso tempo®. Ou seja, auxilia na producéo de
simbolos para serem utilizados por ela, eles sao criados pela industria e propagados

pela Comunicagdo de Massa.

8 ROCHA, Everardo. Id. Ihid.
9 ROCHA, Everardo..Id. lhid.
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O papel da Cultura de Massa no caso desta Comunicagdo, mais
especificamente na Publicidade, consiste em aportar as questdes relacionadas aos
valores, pensamentos, gostos,crengas, produtos, relacionados a sociedade e seu
modo de interagir com o mundo.E uma cultura que surgiu no inicio do século XX,
com o desenvolvimento industrial na Europa, em um momento em que se iniciaram
as mudancas sociais e nos Meios de Comunicagdo. ApoOs esse periodo, surgiu uma
nova ordem social que passou adquirir maior preocupagdo com a produgao e o
consumo e foi denominada pelos socidlogos como a “Sociedade de Massa” e

conseqiientemente a cultura passou a ser chamada de cultura de massa'®.

A Sociedade de Massa cria valores culturais e os difunde pelos veiculos
de Comunicagdo, que por sua abrangéncia atingem grande parte da populagéo,
tornando-se assim ferramenta essencial para difundi-la. Aplicando a questdo da
cultura de massa a criagédo de produtos, ela foi definida como:

“...producdo industrial de um universo muito grande de produtos que
abrangem setores como a moda,o lazer no seu sentido mais amplo,
incluindo os esportes, cinema, a imprensa escrita e falada...” 1

Com isso, percebe-se que a cultura de massa ao mesmo tempo em que
atinge massivamente a mente da populagao, proporciona muitas opgoes de escolha
e variedade, pois se trata de uma producéo industrial de produtos e servigos. As
pessoas sdo bombardeadas a todo o momento com informagdes sobre novos
produtos e seus beneficios, entdo para destacar-se neste mercado competitivo e
que oferece muita oferta, deve-se chamar atencgéo e provocar o interesse de alguma
forma. Trabalho que pode ser realizado pela comunicagéo e divulgagdo do produto,
ou seja a publicidade do mesmo, tornando-o0 mais interessante e sua mensagem

mais sedutora do que a marcas concorrentes.

O individuo da alta cultura pode manter contato com as mesmas
informagcdes que um individuo de classe social inferior, pelo fato de existir uma
abrangéncia de veiculos de comunicagdo. O que proporciona maior oportunidade
para as classes inferiores de serem integrantes desta sociedade de massa, sendo
na atualidade o acesso aos veiculos de comunicagdo mais facilitado. Um exemplo

seria ao assistir um telejornal em um canal aberto, disponivel para ambas as

19 CALDAS, Waldenyr. Ob. Cit.
" CALDAS, Waldenyr. Idem, p. 83.
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classes,ou quando determinado produto passa a ser consumido por toda uma
populacédo. Com isso percebe-se que a massa foi atingida, ndo houve diferenciagéo

na mensagem transmitida e o produto esta disponivel para todos.

z

Isto ocorre, porque o papel da cultura de massa é o de padronizar os
gostos, tornando-os um gosto médio e mantendo como meta o lucro'?. Existem
produtos que sdo democratizados, ou seja, estao disponiveis para todas as classes,
porém a qualidade é o fator que os diferencia. Sendo assim a qualidade cumpre o

papel de estratificagéo das classes sociais®.

Também por meio destes veiculos de Comunicacdo de Massa sao
expostos e mostrados os novos idolos, que em muitos casos sdo pessoas que
sairam do anonimato e se tornaram celebridades. Em alguns casos, sdo apenas
celebridades instantdneas ou de momento, porque da mesma forma veloz que
aparecem, desaparecem. E as pessoas, com o passar do tempo, se esquecem que
existiram. Como ocorre com um programa que é fenébmeno da televisdo mundial,o
big brother, com o passar das edigdes do programa os integrantes do programa tem
0 seu momento de fama e logo s&o esquecidos pela populagéo. Pois, esta fixa seus

olhos nas novidades que os veiculos Ihe proporcionam.

Sendo assim, a cultura de massa € responsavel também pelas
repercussdes sociais de consumo e implicagbes politicas e ideologicas™. Mede-se
isto por meio da Sociedade de Consumo, pois ela é a encarregada de criar 0s
padrbes de consumo da sociedade e se baseia principalmente na compra de
sensacgOes.Toda esta questdo € motivo de polémica e discusséo entre os estudiosos

da sociedade.

Em funcdo dessas caracteristicas existem classificagdes e modelos para
a comunicagdo, havendo assim teorias da mesma.. As teorias surgiram apos a
revolucéo industrial, onde a forma de consumo e reproducgéo de produtos foi sendo
mudada. A indastria cultural surgiu e foi disseminada pelo mundo, os produtos

passaram a ser fabricados em série e as pessoas passaram a consumir tanto

12 CALDAS, Waldenyr. Ob. Cit.
13 CALDAS, Waldenyr. Idem
14 CALDAS, Waldenyr. Id. lbid.
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produtos, quanto simbologias e ideologias. Existem correntes de pensamentos para

essas teorias, por um lado os apocalipticos e pelo outro os integrados.

Os apocalipticos integravam um grupo de intelectuais da escola de
Frankfurt que acreditam que a indastria cultural funcionava como um sistema de
dominacgdo e realizava a imposi¢do na sociedade de uma ideologia dominante.
Porém, os integrados possuiam uma posi¢éo oposta e acreditavam que a Cultura de
Massa surgia de forma espontanea das proprias massas'®>.Para que as duas
vertentes fossem defendidas, foram realizadas criticas e argumentos sobre a Cultura
de Massa, mas este trabalho ndo tem a finalidade de adotar um tipo de corrente de
pensamento para ser elaborado, e sim abstrair um conceito que sirva para o
desenvolvimento do mesmo, perceber como a industria cultural funciona e a forma

que sociedade age e consome.

A Sociedade de Consumo vive em busca de sensagdes, em contrapartida
a Inddastria Cultural proporciona, por meio da Comunicagdo, emogdes. Por mais
“enlatadas” e prontas que as emogdes sejam, elas influem no modo de consumo
dessa sociedade, que vé nos produtos a oportunidade de vivenciar e sentir
determinadas sensagfes que na vida real ndo ocorrem, influéncia da mensagem
implicita dos anuncios publicitarios. Eles sé&o elaborados com tal finalidade, a de
convencer o publico a consumir além do produto as sensagdes que este pode gerar,
mesmo que tenha que apelar para a criagdo mundo imaginério. S&o vendidos estilos
de vida e formas de agir que utopicamente transformaréo o consumidor no
personagem dos anuncios. Esse tipo de emoc¢do ou sensacdo de que ao adquirir

um produto a pessoa se tornara o modelo de seus sonhos € vendido diariamente.

O tempo “presente” na publicidade é extremamente valorizado. Ou seja, 0
que ocorre neste instante € o que importa e ndo o passado nem futuro. E os jovens
fazem parte desse momento, representando da melhor forma o “agora”, pois
refletem os valores e conceitos da atualidade. Entdo, a publicidade incentiva o
consumo neste momento, desvinculando-se os produtos do passado, passando a
comprar agora novos produtos, novos conceitos. Tudo adquire valor passageiro, as

coisas passam a ser efémeras, para o jovem o valor de um produto passa a estar

15 CALDAS, Waldenyr. Id. lbid.
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relacionado com o fato dele ser novo, algo que estd na moda.

Com relagdo & homogeneizagdo do gosto, os integrados adotaram uma
linha de estudo com relag&o a Industria Cultural, na qual acreditavam que os meios
de Comunicacéo de Massa auxiliavam na diferencas de castas, e como cita Umberto
Eco: “os processos de homogeneizagdo, em muitas sociedades, podem significar
integragdo e consciéncia”. *° Pode ocorrer no aspecto de pensamento em comum,
consumo dos mesmos produtos, porém as diferengcas sempre existirdo, pois uma
sociedade estd constituida de diferentes classes sociais e pessoas. Este
pensamento surge pelo fato de a revolugédo industrial ter proporcionado novos
veiculos de comunicacdo e com ela a instituicdo do gosto médio, o que causa a

impresséo de uma sociedade mais harmoniosa e integrada.

A modernizacdo ocorre em varios setores desde as artes até a moda,
modificando assim a forma de agir e os estilos de vida das pessoas que consomem
0S signos e mensagens transmitidas pelos meios de comunicagéo. Isto acontece,
porque o publico decodifica a mensagem e reage dando algum tipo de estimulo a
esses meios, 0 que causa um efeito retro-alimentador entre a “platéia” e os meios de

circulagéo e transmissédo das mensagens *’.

A vasta demanda de produtos industrializados e fabricados em série da
espaco para a cultura de consumo, que pode ser definida como o mundo das
mercadorias onde as estruturacfes centrais se baseiam na compreensdo da
sociedade contemporanea®. Uma sociedade que valoriza o consumo e se empenha
em seguir os padrdes de consumo de produtos, servigcos, imagens, simbolos, enfim,
consumir 0 que a Indudstria Cultural lhe apresenta na midia como o correto e
bom.Portanto, de acordo com as necessidades simbolicas criadas pela midia para
os consumidores, a demanda por determinados produtos aumenta ou diminui. A
partir do momento que este é substituido por um novo simbolo cultural, passa-se a
investir nele, deixando de lado o passado que logo sera esquecido pelos

consumidores, sendo assim simbolos efémeros.

®ECO, Umberto apud ROCHA, Everardo. Ob. Cit., p. 71.
" FEEATHERSTONE, Mike. Ob. Cit.
18 FEATHERSTONE, Mike. Idem.
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Por esses fatores, a Sociedade de Consumo torna-se notavel na poés-
modernidade, pois 0 mundo parece girar em torno do consumo e dos simbolos que
sdo criados e substituidos a cada instante. A sociedade é fruto do meio no qual esté
inserida, e como o meio sofre mudancgas a cada instante pela influéncia da industria
cultural, a sociedade conseqientemente também. Sendo assim, ela passa a
realmente consumir desde produtos e servicos a simbologias representadas pela

midia.

O consumo produz prazeres emocionais porque o mundo magico de
imagens, sons, palavras, onde existem herdis, reis, fadas, seduz os consumidores
de tal maneira que eles se sentem atraidos por este mundo imaginario. Acreditam
que, adquirindo os produtos que sdo oferecidos pelos Meios de Comunicagdo de
Massa, passardo a ser membros dessa comunidade imaginéria ou adquirirdo “super-
poderes”, eles tém a ilusdo que trardo a satisfagdo do mundo imaginario para a
realidade. E muito comum perceber que as pessoas idealizam tornarem-se 0s
personagens dos anuncios publicitarios com 0s quais estabelecem algum tipo de
contato, ou pelo menos adquirir caracteristicas ou aspectos que estes demonstram

ter por utilizar determinado produto.

Na Publicidade percebe-se que estdo sendo vendidos simbolos e
ideologias além dos produtos. Um exemplo a ser citado seria de um anincio comum
de maquina de barbear, onde o personagem se torna bonito por simplesmente usar
aquele determinado produto. O telespectador compra a idéia de que se tornara tdo
bonito quanto o personagem ao se barbear com a maquina. A midia vende a ilusao
e 0s consumidores a compram, além de consumirem as imagens, sonhos e prazeres

que Ihes séo proporcionados.

Os consumidores sentem-se satisfeitos por haver adquirido qualquer tipo
de bem cultural, servico ou produto, porém a satisfagdo tem continuidade na
exibicdo do mesmo, pois se vive em mundo onde a competi¢do por ser o melhor € a
motivacdo de muitos. Na cultura de consumo também é valorizado o acumulo de
bens culturais, passam a adquirir valores de troca, que em algumas situagdes séo
diferentes do valor de custo ou até mesmo do valor de uso. Uma calca jeans pode
ter seu valor de uso aumentado, por ser simplesmente de uma marca que faz

sucesso entre os jovens. A publicidade aproveita-se da situacao e a explora em seus
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anancios. Vém-se muitas vezes produtos que, além de oferecerem a sua fungéo
bésica, possuem fun¢des adicionais, algumas vezes até exageradas e até mesmo
desnecessarios. Isto ocorre muito com os telefones celulares, que sdo cada vez
mais modernizados e adquirem novas fung¢des, como maquinas fotogréficas,
gravadores de voz, internet, entre outros tipos de entretenimento. Ou seja, sua
principal funcdo, a de comunicar-se com outro telefone, passou a ser secundaria.
Isto ocorre principalmente no meio social dos jovens, em que a tecnologia, a troca, o
modismo e a busca por novidades estd sempre presente e dita as regras para se
estar dentro do estilo de vida aceito. Quem n&o se adapta a este, passa a ser

excluido.

Os modos de consumir das pessoas variam de acordo com os bens de
consumo que elas adquirem, podendo ser estes duraveis ou ndo.Considera-se a
geladeira, cama, cadeira, carro, som, entre outros objetos, como bens duraveis,
porque podem ser utilizados por um longo prazo, ja os ndo duraveis sdo os que tém
pouco tempo de utilizagdo ou duragdo, como comida, roupa, bebida®®. A Publicidade
atua na divulgacao tanto de bens duraveis como nao duraveis, mas dedica maior
atencdo ao setor tecnoldgico pelas novidades que surgem e brecha para se poder
trabalhar incessantemente com o mundo inconsciente do consumidor. O qual se vé
seduzido pelos novos produtos e tecnologia que avanca todos os dias. O consumo
em alguns casos pode ser simbdlico, porque existem alguns objetos que né&o
possuem preco, simplesmente simbolizam, como é o caso do vinho citado por Mike
Featherstone?. O vinho pode ser admirado, contemplado, desejado e até mesmo

comentado, e a sua principal finalidade, de ser bebido, pode ser desconsiderada.

Portanto, o consumo simbdlico esta cada vez mais presente na
sociedade, tornando assim mais dificil a definicdo do status de determinados
produtos. A grande oferta do mercado proporciona a disponibilidade do mesmo para
todos, podendo estes se diferenciarem pela qualidade, marca ou grife que o produz.
Mas na atualidade os produtos de marca acabam sendo falsificados e vendidos por
precos inferiores, com o intuito de oferecer e disponibilizar para as classes mais

baixas os produtos que estdo na moda ou sendo usados por todos. Os jovens

19 Conforme FEATHERSTONE, Mike. Idem.
21d. Ibid.
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sentem-se pressionados a seguir este padrdo social e quando ndo possuem
condicdes financeiras para seguir a moda, passam a adquirir produtos falsificados e
assim acreditam que estdo se tornando integrantes do grupo social. Isto porque a
publicidade tem a capacidade de convencer e doutrinar as pessoas a comprarem
algo novo?®’. E por eles desejarem adotar as identidades que contemplam todos os

dias na midia.

Com a expansdo dos Meios de Comunicagdo de Massa, o numero de
pessoas a serem atingidas, padronizadas e homogeneizadas pela Industria Cultural
aumenta. Porque as revistas, jornais, televisdo, anuncios, internet, entre outros
veiculos proporcionam o facil acesso a este mundo imaginéario e sedutor, regido por
um sistema simbodlico de funcionamento. Sendo assim, 0 numero de pessoas
persuadidas a viver neste mundo estetizado € maior a cada dia que passa, pois as

midias vao se atualizando e atingindo um publico maior.

A partir desse periodo ocorreram mudangas na cultura contemporanea,
nos campos artisticos, intelectuais, nas esferas culturais mais amplas, ocasionando
mudancgas nos modos de producdo, consumo e distribuicdo de bens simbdlicos e

também nas praticas e experiéncias cotidianas de diferentes grupos®.

Com a poés-modernidade as identidades em geral acabam sendo
afetadas, as antigas tendem ao declinio, dando lugar para as novas identidades e
fragmentos do individuo moderno®®. Com isso a sociedade sofre mudancas e

consequentemente sdo transformadas as identidades e 0s sujeitos.

A questdo de mudancas de identidades e sujeitos é abordada por Stuart
Hall**, que distingue essas transformagées de acordo com os periodos nos quais as
pessoas estavam inseridas. Para ele existem trés concepcdes de identidade que
estdo diretamente relacionadas aos sujeitos. O primeiro sujeito € o do iluminismo,
onde o individuo estava centrado no “eu” e possuia uma concepc¢ao individualista. O

segundo era o sujeito sociolégico, que refletia a complexidade do mundo moderno e

2l FEATHERSTONE, Mike. Ob. Cit.

2d. Ibid.

2 Conforme HALL, Stuart. A identidade cultural na pés-moder nidade. 7. ed. Rio de Janeiro: DP &A, 2002.
21d. Ibid.
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se formava pelas relagdes com as pessoas que se importavam com ele. E o ultimo é
0 sujeito p6s-moderno, o mais relevante para a elaboracdo deste trabalho. Ele ndo
possui identidade fixa ou permanente, assume identidades de acordo com o
momento pelo qual esta passando e vivendo, gerando assim uma multiplicidade de
identidades possiveis, considerando assim a possibilidade de uma identidade
plenamente unificada, apenas uma fantasia. A publicidade vé a oportunidade e
campo a ser explorado ao focar as energias no sujeito pés-moderno. Porque ao
inserir novos produtos na mente dos consumidores e ao incentiva-los a comprar, 0s
seduzem a incorporar e adotar novas identidades, e estes ao tenderem a mudancgas

das mesmas as aceitam.

O sujeito poés-moderno tem seu carater influenciado pela globalizacéo,
gue afeta diretamente a identidade cultural. Acontecimento devido ao fato da
sociedade pos-moderna realizar mudangas constantes e ndo esti centralizada em
aspecto. Esta sociedade caracteriza-se pelas diferentes identidades e sujeitos. A
mistura e miscigenacdo de valores, religides, estilos de vida, culturas, a tornam

desigual e a0 mesmo tempo rica nas diferengas.

O homem ndo é o mais o centro do universo como costumava ser no

modernismo. Hall®

explica em sua obra que o sujeito moderno sofreu modificagdes,
descentramentos ou deslocamentos para tornar-se um sujeito pés-moderno. Desde
a descoberta do inconsciente e estudo do mesmo, até a influéncia do poder sobre as

pessoas.

A identidade cultural estd baseada muitas vezes na cultural nacional,
porque ela, além de estar composta por instituicdes culturais, esta integrada em sua
estrutura por simbolos e representagfes que déo lugar a uma identidade nacional.
Ela une e representa nagdes, produzindo sentido e dando lugar a uma comunidade
simbdlica, onde seus integrantes assumem fidelidade a este sentimento de
identidade. Criando assim uma “homogeneizagdo da nag&o”, mesmo assim ela
continua tendo suas diferencas e mudangas, porém por meio desta identidade
nacional, as pessoas se vém identificadas e relacionadas por algum motivo. A

cultura nacional € criada a partir de um discurso de nacdo e homogeneidade que

31d. Ibid.
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funcionam com o intuito de construirem sentidos que influenciem as pessoas, se
baseia no passado e tem em vista o futuro. Em sua base e estrutura estédo
elementos que geram esse sentimento de nagdo, estdo relacionados a tradigéo,
histérias, literaturas nacionais, enfim aspectos da propria regido, ndo importa a
classe, religido, sexo, cor, as pessoas se vém unidas por uma identidade cultural.
Com isto os individuos passam a alimentar o sentimento de nacionalidade, todo
homem deve ter sua, mesmo que esta seja comercializada todos os dias nos meios

de comunicagao de massa.

Com a globalizagéo as identidades nacionais mencionadas comegcam a
apagar-se e tornam-se cada vez mais fracas, perdendo seu lugar para uma cultura e
identidade globalizada. As pessoas véem-se diante de vérias oportunidades de
identidade a sua escolha e cabe a elas realizarem suas melhores escolhas, porque
influenciardo em suas vidas diariamente. Porque se um jovem decide adotar a
identidade de um marginal, porque a midia mostra isto como algo aventureiro,
valente, interessante, sem riscos e puni¢do, cabe a esta pessoa identificar se esta
identidade é a sua melhor opcdo ou ndo. Enfim, cada um deve refletir sobre suas
opcOes e decidir-se sobre o melhor, prevendo as consequéncias de seus atos. A
publicidade e os meios de comunicacdo de massa exercem um papel muito
importante neste tipo de decisdo, influenciando as pessoas a adotarem as
identidades que s&o “vendidas” como sendo as melhores.Enfim, ela possui a

capacidade de criar identidades e ao mesmo tempo destruir.

1.2 Producao do Sentido

1.2.1 Abordagem Semiética

A publicidade caracteriza-se pela inovacéo, principalmente em linguagens, com a
finalidade de transmitir sua mensagem e persuadir o receptor a consumir o produto
que oferece. Est4 sempre na busca por novos meios de comunicagéo e linguagens
gue sejam atrativas e conquistem o gosto do publico. Ela conjuga a criatividade com
essas novas linguagens com o intuito de fazer com que as pessoas se deparem com
anancios que chamem a atenc@o e gerem o interesse dos mesmos. Pois, para
satisfazer a demanda por novos produtos ou simplesmente modificar os antigos,
trazendo-os com uma “roupagem” nova, devem realizar mudancas até mesmo na

forma de divulgagéo dos mesmos.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

30

Para a comunicacgéo produzir o efeito desejado, ela deve prestar a devida
atencéo na criagéo e elaboracao dos signos que seréo utilizados para a divulgagao e
propagacdo da mensagem. O estudo do signo foi realizado por vérios fil6sofos,
gerando vérias discussdes e definicbes para o termo, mas a definicdo de Peirce
parece ser a mais completa e correta para ser utilizada neste trabalho, por que
aborda a parte comum de todas as definigbes: o fato de se considerar que o signo

existe para representar outra coisa.

Sendo assim, Peirce o definiu da seguinte forma:

“Um signo ou Representamen, é aquilo que, sob certo aspecto ou
modo, representa algo para alguém. Dirigi-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 0s seus aspectos, mas com
referéncia a um tipo de idéia que eu, por vezes, denominei
fundamento do representamen.” %

Portanto, um signo existe para representar algo que ndo esta presente no
momento, gerando uma imagem mental articulada ao conceito do mesmo e como
consequéncia algum tipo reacao por parte de quem o interpreta. Os elementos estéao
relacionados a concepcdo de Ferdinand Saussure do signo. Para ele, o signo
representa a combinacdo de um conceito e uma imagem acustica. Estando o
conceito relacionado ao significado e as coisas que deseja representar ou dizer, ou
seja, o sentido e a imagem acustica ao significante, a representagdo natural da
palavra ou 0 mecanismo de enunciar a mesma®’. Como conseqiiéncia, o significante
associado ao significado produz a significagdo. Quando em um anuncio de radio
ouve-se a palavra liquidacdo de produtos, o conceito ou significado que o ouvinte
terd da palavra provavelmente sera de um ambiente de uma loja com a oferta de
varios produtos por precos mais baratos. E o significante sera a palavra liquidacéo e

como foi transmitida, no caso, oralmente.

De acordo com a definicdo peirceana do signo, pode-se perceber que
para a existéncia do mesmo, ele deve se constituir dos seguintes elementos:
representamen, objeto e interpretante. O representdmen € utilizado também como

sinébnimo de signo por Peirce. E a denominacdo do objeto perceptivel, que

% PEIRCE, Charles Sanders. Semi6tica. 3.ed. Sdo Paulo: Perspectiva, 2000, p. 46.
2" Conforme SAUSSURE, Ferdinand. Curso de lingiiistica geral. 10 ed. Sdo Paulo: Cultrix, 1989.
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desempenhara a funcdo de signo ao ser destinado a um receptor, pois desempenha
a funcéo de transmitir a significacdo para a mente do receptor, participando na

relacdo de representac&o?.

O Objeto é aquilo representado pelo o signo ou representamen, pode ser
imediato ou dindmico. O objeto imediato atua dentro do signo e é representado pelo
mesmo, dependendo assim da representacdo que o signo faz dele’®. E o objeto

dindmico é considerado o originador de uma semiose, ou seja € aquele ao qual

todos os signos de uma determinada cadeia se referem®.

O interpretante é a significacdo do signo. Produz-se na relagdo entre o
signo e o objeto, e se refere ao conteldo objetivo que existe da referencia que o

signo faz do objeto.

Baseando-se no pensamento de Peirce para a o desenvolvimento do
trabalho, deve-se compreender que para ele tudo era signo e que os fendmenos que
mantinham contato com a consciéncia dos individuos deveriam ser classificados
segundo o0 modo ou categoria em que mantinham contato com os mesmos. Sendo
assim, designou trés categorias nos quais os fendbmenos de pensamento—signo
surgem na consciéncia das pessoas e sao aprendidos e traduzidos destes
fendmenos que mantiveram contato. As categorias séo definidas de acordo com a
experiéncia dos individuos com estes fenbmenos e sdo denominadas como

primeiridade, secundidade e por tltimo a terceiridade®.

A primeira categoria é a primeiridade, trata-se de uma consciéncia
imediata, do presente, estd relacionada aos elementos que estdo no instante
presente da mente de uma pessoa. Esta consciéncia imediata esta dotada de
sentimento, definindo esta categoria como a qualidade de sentimento, isto porque, é
onde ocorre o primeiro contato com as coisas. Ou seja, a tradugédo do fendmeno com
relagdo a pessoa afetada pelo mesmo e como se sentiu. Define-se qualidade de

sentir porque ocorre de modo imediato, sem tempo para analisar ou pensar sobre o

% Conforme PINTO, Jdlio. 1,2,3 da Semiética. Belo Horizonte: UFMG, 1995.

% PEIRCE, apud NOTH, Winfried. Panorama da semi6tica. S Paulo: Annablume, 1995 p. 68.
% Conforme PINTO, JULIO. Ob. Cit.

31 Conforme SANTAELLA, Lucia O que é semiética?. Sdo Paulo: Brasiliense, 1983.
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fendbmeno. Esta primeira categoria de experiéncia pode alcangar muito sucesso na
publicidade e venda de produtos e servi¢cos ao ser apresentada ao consumidor neste
formato imediato. Porque em algumas situagdes, decisdes de compra sédo tomadas
sem pensar e se a publicidade basear-se neste imediatismo e elaborar estratégias
nos pontos de venda para gerar o sentimento e desejo de compra de um produto,
muitas compras poderdo ser realizadas. Sua eficiéncia de vendas e fidelidade ao
produto serd mantida caso a qualidade do produto esteja a altura do gosto dos

consumidores.

A segunda categoria € a secundidade, esta relacionada a realidade, ao
mundo real e também sensual. Esta expressa no simples fato de existir vida no ser
humano e na interagdo do mesmo com o mundo, mesmo que exista resisténcia do
préprio individuo com fatores externos®. Enquanto, a primeiridade se preocupa com
a qualidade do sentimento e estd ligada ao simples sentir, a secundidade se
estabelece pela corporificagdo material desse existir e pela sensagdo gerada no
individuo, podendo ocorrer por meio de acao, reacdo, comogdo, luta, confronto ou
qualquer outro tipo de estimulo. A resisténcia a mudancas na sociedade vao sendo
amenizada, com o tempo e pela discricdo e agilidade com que elas transformam a
vida das pessoas, sem choca-las ou surpreendé-las, simplesmente mudando-as

pouco a pouco

A terceira categoria, terceiridade, foi definida como sendo: *“a

integibilidade ou pensamento em signos. Através da qual representamos e

" 33 Esta relacionada & mediagcdo que existe entre as

interpretamos o mundo
pessoas e os fendmenos, em um nivel de percepcdo que se encarrega de
estabelecer uma interpretacdo entre consciéncia e o que realmente é percebido. Os
signos se transformam em outros signos gerando um movimento ininterrupto, que

permite assim a interpretacéo e compreensao dos fendmenos por parte de todos.

As categorias ndo estéo estancadas ou demarcadas por uma linha que as
separa em seu espaco, podem se relacionar entre si, caso exista necessidade®*. A

terceira categoria do estudo das fenomenologias proporciona a base para semiética

321d. Ibid.
31d. Ibid.
341d. Ibid.
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e estudo do signo em sua relagéo triddica, que sera logo abordada.

O processo de andlise deste trabalho focalizar-se-4 na segunda tricotomia

que diz respeito a relacdo entre o representamen e os objetos.

1.2.1.1 segunda tricotomia

Esta tricotomia se estabelece pela relacdo entre o representamen e o
objeto e de acordo com esta relagdo o signo pode ser denominado de icone, indice
ou simbolo.O primeiro signo desta tricotomia sera o icone, ele foi definido como:

“...um signo que se refere ao objeto que denota apenas em virtude
de seus caracteres proprios, caracteres que ele igualmente possui
guer um tal objeto realmente exista ou ndo”

“Qualquer coisa, seja uma qualidade, um existente individual ou uma

lei, € icone de qualquer coisa, na medida em que for semelhante a

essa coisa e utilizado como um seu signo”. *

Portanto, o icone representa algo, por meio de uma qualidade, aspecto ou
caracteristica de um objeto ou até mesmo um sentimento, por isso esté relacionado
a primeiridade. Baseia-se na similaridade para estabelecer uma relacdo de
significacdo, porque ao se perceber a semelhanca de um signo com determinado

objeto, ao qual se representa, esta relagéo € estabelecida.

Um signo que representa a questdo da qualidade é a imagem e a andlise
da mesma é movida pelo desejo de compreender melhor o que Ihe é apresentado e
isto exige tempo. A pratica da mesma tende a aumentar o prazer estético do analista
perante a imagem que este analisa, pois seus sentidos de observacao e olhar sédo
agucados, sendo assim consegue captar mais informaces®. A Imagem é um
elemento que predomina na publicidade, e ela por si sé ja é icOnica. Pode-se
perceber entdo que os elementos inseridos dentro da mensagem publicitaria influem
no bom funcionamento da mesma ou até mesmo atrapalham na transmissao de seu

conteudo.

A imagem também desempenha fungbes, pelo fato de estabelecer uma

% PEIRCE, Charles Sanders. Ob. Cit., p. 52.
%Conforme JOLY, Martine. I ntroducéo a anélise daimagem. 4. ed. Campinas: Papirus, 2001.
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relagdo simbdlica entre o homem e o mundo, ao representar-lhe objetos, lugares,
sentimentos, pessoas por meio de fotografias, desenhos, mapas, entre outras
formas de linguagem®’. A imagem proporciona a naturalizacdo das pecas, dando
um aspecto mais real a mesma, transportando o leitor ou consumidor do produto ao

momento ou a situagdo que aparece no anuncio.

Na publicidade estas funcdes também estdo presentes, porém as
imagens utilizadas séo escolhidas de forma intencional, com o fim de transmitirem a
mensagem corretamente e que sejam atingidos o maior ndmero de pessoas

possiveis, podendo estas assimilarem a mensagem e compreendé-la. *®

z

O segundo signo, denominado indice, € estabelecido pelas relagdes

triades que ocorrem no nivel da secundidade, ele foi definido como:

“um signo que se refere ao objeto que denota em virtude de ser
realmente afetado por esse objeto(...)Na medida em que o indice é
afetado pelo objeto, tem ele necessariamente alguma qualidade em
comum com o objeto, e € com respeito a essas qualidades que ele
se refere ao objeto.”*

Portando, o indice tem como funcéo indicar outra coisa a qual esté ligada.
No caso de indices como rastros, pegadas, residuos, pode-se notar que algo
ocorreu, proporcionando estas marcas®. Com isso percebe-se que um indice tem a
capacidade de remeter a mente do receptor a um acontecimento que ja ocorreu,
porém, deixou vestigios ou até a um objeto, ou coisa que ndo esta presente, porém
possui alguma caracteristica do mesmo expressa neste indice. Portanto, ao se
utilizar a imagem do jovem na publicidade de um novo produto em alguma situagéo
divertida ou interessante, se tem indicios de que a associacdo entre o produto e
usuério jovem é o que melhor vende a ideologia de consumo para o publico
integrado por jovens. O jovem é indice do novo, e as situagcdes nas quais sdo
colocados na publicidade terminam indicando o seu papel na sociedade e a forma
pela qual sdo vistos e interpretados, como pessoas aventureiras, que buscam
emocgOes e novidades. Enquanto o icone € identificagdo do consumidor com a

imagem que se depara, o indice € o0 que aparece, portanto é o que existe.

371d. Ibid.

#1d. Ibid.

% PEIRCE, Charles Sanders. Ob. Cit. p. 52.
“ SANTAELLA, Lcia Ob. Cit.
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O ultimo signo dessa tricotomia € o simbolo, esta no terceiro nivel de

experiéncia das triades, chamado terceiridade. Foi definido da seguinte forma:

“um signo que se refere ao objeto que denota em virtude de uma lei,
normalmente uma associagdo de idéias gerais que opera no sentido
de fazer com que o simbolo seja interpretado como se referindo
aquele objeto. Assim, é, em si mesmo, uma lei ou tipo geral...”*!

O simbolo nédo representa o objeto por sua qualidade, como faz o icone,
tampouco ao manter uma relagéo ou conexdo com o objeto, no caso do indice, este
ao ser portador de uma lei, extrai o seu poder de representacdo. O simbolo atua
como uma lei geral, porque n&o se manifesta no singular e sim no plano geral*.

Dos signos citados os mais utilizados na publicidade sdo os icones e
simbolos, pelo fato de representarem com maior facilidade a ideologia dos meios de
comunicacdo de massa. Vender a idéia de que o novo é o que deve ser consumido
encontra respaldo nos icones e simbolos. A imagem do jovem dentro da publicidade
atua como icone, caso sejam representados por fotos, videos, narracdes, enfim sua
representacao visual. Os icones sao utilizados a todo momento na publicidade, ndo
somente no caso da representacdo do novo, ao contrario, seu uso é constante para

representar outros conceitos também.

O novo geralmente é representado no mundo da publicidade pela imagem
dos jovens, que se tornam signos icones, impondo caracteristicas, modos de agir,
estilos de vida, enfim, aspectos que despertam o0 sentimento de que o novo é o
padrdo a ser seguido. Isto porque 0s jovens sdo personagens que inseridos no
mundo imaginério da publicidade se tornam icones que influenciam a sociedade e
representam uma geracdo. A imagem do jovem é trabalhada para que transmita a

mensagem correta, de que a sociedade deve consumir tudo que Ihe é mostrado.

No caso dos simbolos, a influéncia ocorre pelo fato de os consumidores
desejarem tornar-se os simbolos do novo mostrado e oferecido pela publicidade. A
busca pela semelhanga ao que apresentado pela publicidade gera o consumo pelos
produtos e servigos que simbolizam e sdo associados a solu¢cdo ou caminho para se
atingir o objetivo de integracdo ao mundo fantastico das coisas, ou seja, ao mundo

da publicidade. Conseqiientemente a sociedade sofre mudangas, transformando-se

“! PEIRCE, Charles Sanders. Ob. Cit., p. 52.
“2SANTAELLA, Licia Ob. Cit.
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em uma sociedade de consumo. O individuo passa a se comparar com 0 que a
midia que lhe vende como o modelo correto de vida, e na busca por atingir esse
modelo absorve estes signos, sendo eles representados por meio de icones ou

simbolos.

Os simbolos também sdo bastante utilizados na criagcdo de mitos e
arquétipos para a publicidade, pois se encarregam de transmitir valores, e questfes
relacionadas ao imaginario do homem, que sdo despertadas pela midia. E com isso,
a relacdo que o receptor estabelece entre os conceitos, desejos que afloram na sua

mente com o consumo do produto.

1.2.2 Abordagem da Andlise de Discurso:

O discurso é a palavra em movimento, pratica de uma linguagem. Ao se
analisar um discurso pode-se observar o homem falando®. A sua analise tem por
objetivo compreender a lingua, realizando o seu trabalho de produgéo de sentido,
por meio de seus simbolos. Em sua mensagem séo transmitidos mais elementos do
que um simples cédigo a ser decifrado, transmitindo mais informacdes no seu
contetdo, e 0 meio mais adequado para essa transmissdo de mensagem é a lingua,

que, com sua abrangéncia, perpassa tudo.

O discurso, além de transmitir informacdes, estabelece relagdes entre os
sujeitos, historia para a compreensdo dos sentidos, por isto pode-se dizer que €é o
responsavel pelo efeito dos sentidos entre os locutores. Porque as rela¢des que se
estabelecem entre as linguagens sao relagdes entre esses sujeitos, os sentidos e 0s
seus efeitos™. Portanto, a Analise de Discurso tem o objetivo de entender como um
objeto simbdlico € capaz de produzir sentidos, pois esta composto por significancia e

por sujeitos.

Quando é assumida a posicdo de emissor de um evento comunicacional,
deve-se aprender a lidar com a comunicacéo e a linguagem, e no caso dos anuncios
a posicdo do emissor esta relacionada ao anunciante e pela forma na qual a agéncia
realiza a sua campanha e transmite a sua mensagem. Tanto a linguagem quanto a

comunicagdo que foram adotadas proporcionam a oportunidade de ingressar a um

“3 Conforme ORLANDI, Eni. Anélise de discur so. Campinas: Pontes, 1999.
41d. Ibid.
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mundo abrangente de representagdes, como Sdo 0sS conhecimentos e crengas,
também das rela¢des e identidades sociais, porém nao deixando de estar sujeitos ao

controle social®

. Portanto, de acordo com o discurso que cada pessoa domina pode-
se perceber o tipo de regras a que mesma esta sujeita e o género de discurso que

ela adota para se expressar

1.2.2.1 interdiscurso:

O interdiscurso esta relacionado a memoéria do discurso, denominada
assim como a memoéria discursiva. Ela, por sua vez, relaciona-se aos dizeres que
estdo implicitos no discurso e afetam a percepg¢do dos sujeitos com relagdo a
mensagem. Um anuncio publicitario de um cruzeiro que mostra um casal saindo da
igreja vestidos de noivos e logo viajam para lua de mel em um navio remete a
casamento, a fatores relacionados a um casal, porém ndo se detém em nenhum
momento do andncio para explicar o que significa casal ou casamento. Tais sentidos
ja foram ditos por alguém, em algum momento, ndo precisavam ser explicados de
novo, eles ja fazem parte do imaginério dos receptores, que ao verem este tipo de
mensagem o acionam. Foi definido como: “...todo conjunto de formulacdes feitas e ja
esquecidas que determinam o que dizemos. Para que minhas palavras tenham

sentido é preciso que elas ja fagam sentido™®.

Portanto, o interdiscurso envolve algo que ja foi dito e que remete a outros
dizeres, a memédria e até a historia, despertando questdes do passado ou

simplesmente do inconsciente ou imaginario.

1.2.2.2 o dito e o ndo dito:

Em contrapartida ao que ja foi dito esta o ndo dito. Existem diferentes
formas de ndo dizer algo. Eni Orlandi*’ separa o que deriva da linguagem, ou seja o
pressuposto, do que proporciona o contexto, o que esta subentendido. Pode-se nédo
dizer algo quando o pressuposto ja faz referéncia a algo e nédo é preciso falar sobre
isso, seria 0 caso de em um anuncio em que alguém bebe um refrigerante

desesperadamente, sem parar para respirar, essa cena remete a sede da pessoa,

“5 Conforme PINTO, Milton. Comunicagc&o e discurso. Sdo Paulo: Hacker, 1999.
6 ORLANDI, Eni. Anélise de discurso. Campinas: Pontes, 1999, p. 33.
47 Conforme ORLANDI, Eni. Ob. Cit.
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que nao precisou dizer que tinha sede, ndo seria necessario que falasse pois a sua
forma de agir faz referéncia a sensagdo. E o motivo de toda esta sede depende do
contexto situacional exibido no anuncio, que pode ser mostrado ou ndo. Pode-se
visualizar a agédo que ele fez antes de beber, mostrando que estava cansado, ou

somente ele bebendo 4gua sem parar, isto depende do foco que se deseja dar.

O ndéo dito também pode tratar do siléncio, um siléncio fundador, que
indica que existem outros sentidos no contexto analisado, ou o siléncio constitutivo,
gue mostra como uma palavra apaga a outra, algo que ocorria muito no periodo da
ditadura. Um exemplo desse siléncio ocorreria em um anuncio ao dizer que um
refrigerante X € o melhor, se compara este com 0s outros porém ndo usa homes ou
inferioriza o outro, como se dissesse beba refrigerante X, bem melhor do que Y.
Porém, esta contido na primeira frase que é isto que quer dizer, mas a palavra

melhor retira o sentido conotativo ou ruim da segunda frase.

1.2.2.3 esquecimentos:

Um discurso pode apresentar duas formas de esquecimento, O
esquecimento ndmero um e o esquecimento numero dois. Porém, somente um
possui relevancia para a elaboracdo deste trabalho.Trata-se do esquecimento
namero um, denominado esquecimento ideoldgico. Ele estd relacionado ao
imaginario humano e é resultado do modo como as pessoas sdo afetadas pela

ideologia.

Os sujeitos acabam esquecendo de forma involuntéria o que foi ja dito,
mas por influéncia da ideologia adotam discursos e falas que j& foram pronunciados
anteriormente. Este esquecimento proporciona ao sujeito a iluséo de ser o primeiro a
dizer algo, porém tais discursos ja existem e somente passam a integrar 0 novo
contexto. Isto acontece pelo fato de o discurso ser um processo que ja existe antes

de qualquer pessoa integra-lo.

Com relagd@o a publicidade, sé@o vistas varias campanhas valorizadas e
tidas como geniais por parte dos anunciantes e até mesmo dos consumidores, mas
que no fim possuem o mote semelhante ao de outros anunciantes ou campanhas
anteriores. Acontece isso, porque eles acreditam estarem vendendo um conceito

novo, idéias originais, mas que na maioria das vezes ja tem sua base ou esséncia
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utiizada em outro andncio. Um tipo de campanha em que se pode perceber
claramente tal questdo sdo as relacionadas a bebidas alcodlicas, que sempre se
baseiam nos mesmos temas: mulheres, futebol e sexo. E quase constante a
presenca de mulheres semi-nuas nesse tipo de anuncios, principalmente nos de
cerveja. Nao existe novidade, porém ao colocarem uma mulher jovem, bonita e com
o corpo em forma nas telas de TV, paginas de revistas, outdoors, acreditam trazer
um aspecto novo e frescor ao anuncio. Sendo assim, 0 esquecimento atua na
publicidade basicamente transformando conceitos antigos e idéias ja usadas, em

novidade.

1.2.2.4 ideologia no discurso e o sujeito:

A esséncia ideoldgica que pode ser percebida nos discursos demonstra
apenas um fragmento de uma ideologia, SGo apenas aspectos expressos em forma
de textos, comportamentos, programas televisivos ou de radio, porém néo
expressam toda ideologia em si, porque ndo pode ser descrita totalmente, somente
em forma fragmentada®®. Portanto, ao se observar um desses fatos ndo se esta
presenciando uma ideologia como um todo e sim parte da mesma. A ideologia foi
definida como

“...uma dimensao necessaria de todos os discursos, responsavel pela
producdo de qualquer sentido social, os da ciéncia, inclusive-, e 0
que define ideologia como um repertério de conteddos, opinides,
atitudes ou representacfes- pois o ideolégico é principalmente um
mecanismo formal de investimento de sentidos em matérias
significantes” *°

E com base nesses conceito de ideolégico pode-se analisar a publicidade,
passando a perceber nos anuncios fragmentos de ideologias. Eles além de
venderem o0s produtos anunciados, vendem ideologias, que podem estar
relacionadas a sexismo, liberalismo, ceticismo, entre outros. A ideologia do consumo
esti expressa evidentemente ao se vender o conceito de que o novo € algo bom e
deve ser valorizado, comportamento de uma sociedade de consumo, em que 0S
bens e produtos se tornam descartaveis e substituiveis. Para que as pessoas
continuem adquirindo novos produtos e desfazendo-se dos antigos esta ideologia do

consumo é disseminada, partindo do principio de que o novo é que estd na moda.

“8 PINTO, Milton. Comunicacéo e discurso. Sao Paulo: Hacker, 1999.
“PINTO, Milton. Ob. Cit., p. 43.
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Varios anuncios baseiam-se nesse lema e sdo construidos
cuidadosamente para transmitir essa mensagem, havendo cuidado até mesmo na
escolha dos personagens, os quais tendem a ser figurados por jovens. O jovem é
novo, portanto nada mais eficaz e claro para representar este conceito e vender esta
idéia de consumo. A ideologia acaba desempenhando o papel de naturalizacdo
destes elementos citados anteriormente, na tentativa de transpassar o conceito e

persuadir o consumir, sem que fique evidente o seu desejo de vender o novo.

Enfim, qualquer discurso esta dotado de certo grau de ideologia, até
mesmo a publicidade, cabe entdo ao analista de discurso prestar a devida ao
analisar as pecgas, para que possam ser percebidos o0s tragos e aspectos que

indiguem de qual ideologia se trata e qual é a sua influéncia.

A ideologia e o0 sujeito sdo aspectos do discurso que funcionam
juntamente, porque nao existe discurso sem sujeito e sujeito sem ideologia. A
ideologia é a condicdo para a constituicdo do sujeito e dos sentidos®. De acordo
com a analise de discurso a nogéo da ideologia esta relacionada a linguagem e o ato
de interpretar um objeto simbdlico, produzindo sentido na mente de quem se
deparou com 0 mesmo demonstra a presenca da ideologia e, consequentemente, a
relacdo da mesma com o sujeito. Porque esta se encarrega de produzir sentidos e
evidéncias que se relacionam com o imaginario e as condigbes materiais de cada
um. O sentido que cada palavra recebe ocorre de acordo com relagdes discursivas

estabelecidas anteriormente, efeito do interdiscurso.

Ao analisar um sujeito em um discurso, parte-se primeiramente da base
de que existe um assujeitamento com relagéo a lingua. Ou seja, este esta submisso
a mesma e a sua liberdade esta restringida a sua submissdo a ela. Portanto, ao
realizar um discurso este deve ser cuidadoso e elaborar criteriosamente o0s

elementos que integraram a sua mensagem.

Para se compreender a participa¢cdo do sujeito no discurso deve-se se
basear na ambiguidade e sua trajetdria na histéria.Com o decorrer dos tempos ele

foi modificando seu papel e fungdo. Na Antiguidade, se identificavam facilmente os

%0 Conforme ORLANDI, Eni. Ob. Cit.
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sujeitos como religiosos ou outro tipo de sujeitos da época.”* Na modernidade deu-
se lugar para novos sujeitos, o juridico ou sujeito de direito, entre outros tipos. E
atualmente, na pos—modernidade, as mudangas continuaram acontecendo,
proporcionando uma vasta gama de possibilidades de identidades e
comportamentos que os sujeitos podem adotar com a maior facilidade. Também pelo
grau elevado de intercambio destas identidades entre um sujeito e outro, as pessoas
modificam sua forma de agir de acordo com o que lhes é oferecido como melhor e
novo. Adotam as ideologias transmitidas pelos meios de comunicagdo de massa,

mas para isso devem modificar seu estilo de vida e consequentemente o ser sujeito.

O sujeito discursivo diferencia-se pela sua “posicdo” com relacdo aos
outros, porque ocupa um lugar onde ira falar ou expressar o seu discurso®. As
posi¢Bes adotadas na enunciacdo estdo de acordo com as posi¢des ideoldgicas de

cada um e influenciar&o no tipo de discurso que deve ser escolhido ou utilizado.

Ao analisar discursivamente um texto deve-se levar em consideracao que
existe diferenca entre o autor empirico de um texto e o sujeito do enunciado, que
também pode ser chamado de narrador, no caso textos narrativos, ou emissor, em
textos orais®™. O autor encarrega-se da producdo fisica do texto e o sujeito do
enunciado de transmitir a mensagem. O narrador de um texto pode ser ficticio,
integrando-se aos outros personagens da narragdo, porém o responséavel por revelar
o decorrer da mesma de acordo com a visdo que o autor lhe outorga. Ou pode ser
realmente uma pessoa narrando 0s acontecimentos e posicionando o leitor na

histéria a partir da sua perspectiva.

O sujeito representado por uma celebridade geralmente transmite
credibilidade ao consumidor, por ser alguém conhecido e popular. A escolha por
celebridades para protagonizar uma campanha publicitaria ocorre principalmente por
pessoas que estdo em evidéncia no momento seja em novela, filme, programa. E a
tendéncia para escolha é a de personagens mais jovens que possam se adaptar a

mensagem de que o novo € que deve ser vendido, propagando assim o consumo

L 1d. Ibid.
21d. Ibid.
%3 Conforme PINTO, Milton. Comunicagc&o e discurso. Sdo Paulo: Hacker, 1999.
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pela novidade.Com isso se percebe que o sujeito € um elemento fundamental na
elaborac&o de um discurso publicitario e na transmisséo da sua mensagem, pois ele
exerce uma enorme influéncia sobre a vida do consumidor. Pelo fato de as pessoas
se identificarem com o que a midia lhes mostra como sendo melhor, algo evidente
na questéo da personificagéo do jovem na publicidade. Ele assume o papel do novo
na publicidade, representando os novos produtos e novidades relacionadas ao
mesmo e influindo na vida nos consumidores persuadindo e seduzindo-os com as

sensagOes que aparentam viver neste mundo imaginario dos meios de comunicacéo.

O receptor do discurso também desempenha um papel de sujeito, ele
passa a se formatar a mensagem que recebe, tornando-se uma pessoa diferente a
cada producgédo de sentido. Com isso percebe-se que o discurso esté constituido de

diferentes sujeitos.

1.2.2.5 o imaginario:

Aproveitando-se o fato de a ideologia agir no imaginario do individuo, a
publicidade cria personagens e sujeitos que demonstram satisfagdo e felicidade,
representando assim um mundo imaginario ideal das coisas. Algo j& evidente na
escolha do narrador dos anuncios: ele muitas vezes nédo teve nenhum contato com o
produto ou servi¢co que esta oferecendo, porém transmite um grau de satisfacdo téo
elevado que leva os receptores da mensagem a questionar a veracidade do que Ihes
é transmitido. Como acontece com as celebridades que anunciam ou representam
um produto muitas vezes elas somente se encarregam de incorporar o papel dos
personagens dos anuncios, estdo apenas cumprindo o seu papel de sujeito do
enunciado. Criam uma ilusdo nas mentes dos consumidores e também expectativas

com relagdo aos produtos e servigos.

O imagindrio € um campo que permite claramente a atuagdo da
publicidade. Porque por meio dele s&o criadas sensagdes, sentimentos,
necessidades, desejos, com a finalidade de convencer o receptor da mensagem a
adquirir o produto anunciado. Mas este imaginario, mais especificamente o discurso
publicitario, esta inserido em uma realidade, na realidade do receptor. A publicidade
apresenta um mundo imaginério das coisas e 0 vende como ideal e algo que estéd ao
alcance de todos, basta adquirirem bens simbdlicos. Porém, a renovacdo de

simbolos nos meios de comunicacdo de massa ocorre diariamente, portanto, o
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sentimento de alcancar o mundo idealizado e desejado nunca é pleno, porque a
pessoa nunca esta satisfeita. Pois a midia, em renovacdo constante, os massifica
com novos produtos e servigos. Sendo assim, o desejo por integrar o0 mundo
imaginario ndo cessa, pois as novidades para o consumo mantém este sentimento
nas pessoas. E a utopia de algum dia alcancar tal mundo continua nas mentes dos
consumidores que ndo desistem da idéia de adquirir sempre as novidades que lhes

sao oferecidas.

1.3 Mito

Ao se deparar com a palavra mito, as pessoas geralmente a associam a
Grécia, Roma, eventos da Antigliidade, da mitologia classica, estudada na sala de
aula. Elas proporcionaram histérias encantadoras e que fascinam as pessoas em
geral, pelo seu conteido magico e pelo formato pela qual foram elaboradas. Mas
mitologia n&o é restrita & Grécia e Roma, esta presente na Asia, Africa, entre outros
lugares. Segundo Barthes, tudo pode ser considerado mito, sendo este: “uma forma

de discurso”, “um sistema semiolégico” e “uma modalidade de significagdo” >,

A mitologia classica usada pelos gregos ndo foi substituida pela ciéncia,
mas deu lugar a mesma. Isto se deve ao fato de a sociedade contemporénea e pés-
moderna ter se tornado mais cética. Ela passou a enxergar o0 mundo com outros
olhos, sendo assim o valor da mitologia ja ndo é tdo exaltado como antigamente. Ele
foi se perdendo com o tempo e consequentemente as raizes mitoldgicas foram
sendo relacionadas a eventos do passado. Mas este valor mitico, do sonho, da
imaginacdo a flor da pele, ainda esta presente na publicidade. Nao se utiliza a
mesma narrativa de antes, com excecao de alguma publicidade que remeta a isso,

mas o formato da fabula e mundo imaginério das coisas é altamente explorada.

Partindo para a consideracdo do mito como signo, deve-se considera-lo
como integrante de um sistema secundario de significacdo>. No caso do sistema
priméario, o signo, é composto por um significante, imagem, mais um significado,
conceito. Diferente dele estd o sistema secundario, em que a associacao entre 0

conceito e uma imagem passa a ser o significante do mito, e além de ele se tem um

% BARTHES apud RANDAZZO, Sal. A criacdo de mitos na publicidade. 2.ed. Rio de Janeiro: Rocco, 1997.
% BARTHES, Roland. Mitologias. 4. ed. S&o Paulo: Difel, 1980.
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significado.
1.Significante 2.Significado
Lingua 3.Signo
II.Significado
l.Significante
Mito
I1l.Signo

Forma-se assim o signo, ou seja 0 mito em questdo. Relacionando-o a
Publicidade percebe-se que muitas imagens que representam alguma coisa ao
serem associadas a algum contexto, ou mais especificamente a algum produto,
acabam remetendo a questdo do mito, portanto, o sonho, desejo. O mito torna-se
cada vez mais comum na publicidade, dando lugar a maiores associacdes entre

conceitos, imagens e significados.

Portanto, o inconsciente tornou-se 0 objeto de estudo de muitos
pesquisadores e estudiosos. Para Beaver®, nas mais profundas camadas da
consciéncia psicolégica humana ficam armazenados os sonhos e as mitologias. E
essas mitologias sdo consideradas a matéria dos sonhos, ja para Campbell®”: “Os
mitos e sonhos vem do mesmo lugar... 0s mitos séo os sonhos do mundo...a cangéo

do universo”.

Com isso, a tendéncia por se trabalhar com os elementos do imaginéario
das pessoas na publicidade é grande, pois com eles sdo proporcionados o0s
elementos corretos para a devida abordagem e conquista dos mesmos.
Proporcionando a satisfacdo dos desejos e sonhos das pessoas. E um mito
demonstra a sua forga ao atingir a alma da pessoa, e quando ela ndo se baseia em

argumentos intelectuais para explicar-se pois se trata de algo inconsciente®®.

A descoberta do inconsciente humano foi realizada por Sigmund Freud,
mas a proposta do “inconsciente coletivo” foi desenvolvida por Jung. E diz respeito a

um inconsciente que possui em seu conteddo imagens que sdo arquetipicas e

% BEAVER apud RANDAZZO, Sd. A criacéo de mitos na publicidade. 2. ed. Rio de Janeiro: Rocco, 1997.
5" CAMPBELL apud RANDAZZO, Sd. Ob. Cit.
%8 Conforme RANDAZZO, Sal. Ob. Cit.
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possuem origem na espécie humana, sendo iguais para todas as pessoas™.

Mas enfim, o aspecto do mito que deve ser levado em consideracéo é a
questdo dele representar algo a mais. Possuir um viés emocional e de produzir
algum tipo de efeito sobre as pessoas. Sendo assim a publicidade aproveita-se disso
para criar em seus anuncios relagdes miticas entre os consumidores e a mensagem
transmitida, fazendo com que as mesmas “mergulhem” na sensacdo que 0S

andncios promovem se as pessoas adquirirem os produtos.

1.4 Arquétipo

A concepcao desse termo teve origem com 0S gregos, porém Jung em
seus estudos a diferenciou pelo fato de n&o considera-lo fora no cosmo, somente
dentro da mente humana. O arquétipo esta descrito por Jung como o inconsciente

coletivo da humanidade e foi definido pelo mesmo como:

“...ha um segundo sistema psiquico, de natureza coletiva, universal e
impessoal que é idéntico para todos os individuos. Este inconsciente
coletivo ndo se desenvolve individualmente,é herdado. Consiste em
formas preexistentes, os arquétipos, que sO6 em alguns casos
chegam a nivel da consciéncia, e que déo forma definida a certos
contetidos psiquicos” ®°

Os arquétipos estdo inseridos no inconsciente do ser humano e quando
sdo estimulados de alguma forma, seus efeitos ocorrem instintivamente na vida do
proprio individuo estimulado. Existem diversos tipos de arquétipos enraizados no

inconsciente das pessoas, porém nem todos chegam a sua consciéncia.

Em uma sociedade onde o consumo € exaltado e as identidades esté@o
em plena transformacdo, as mitologias cumprem o papel de dar um sentido as
identidades pessoais, sendo assim as mudancas culturais na sociedade passam a
nao ser questionadas,e em algum momentos, nem percebidas. Isto porque as
mitologias acabam ditando formas de comportamento e estilo de vida para as
pessoas, instruindo-as sobre como portar-se®’. Ditam, portanto, as regras e ética de

uma sociedade.

A publicidade dissemina os simbolos e arquétipos na mente das pessoas,

%9 Conforme RANDAZZO, Sa. Ob. Cit.
d. Ibid., p. 66.
511d. Ibid.
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as quais nado relutam ou se colocam em posi¢éo contréria, pois tudo ocorre de forma
sedutora e sem a contraposicdo dos mesmos. A veiculagdo e promogéo de marcas
baseia-se no uso de simbolos, imagens, sentimentos, associacdes, que tornam o
consumo do produto ou servigo uma satisfagéo, pois ao adquiri-lo, se tem a iluséo de
estar adquirindo o sentimento promovido ou ser um mais integrante mundo

imaginario das coisas.

Para que a publicidade tenha o efeito desejado, os arquétipos corretos
devem ser escolhidos, e, para isso, 0 primeiro passo a ser tomado € a identificagdo
do consumidor-alvo. Ao saber para quem a mensagem serd destinada, serdo
definidos os melhores arquétipos, podendo ser femininos ou masculinos, ou ambos,
dependera do publico-alvo, até mesmo a escolha dos veiculos ocorrera de forma

mais correta e eficaz.

Na Publicidade os arquétipos masculinos mais utilizados estédo
relacionados ao heroismo, ao fato do homem se tornar um “super” homem ao
comprar um produto ou servico. Como se o fato de adquirir um produto
proporcionasse ao homem virtudes ou caracteristicas louvaveis. No caso das
mulheres os arquétipos estdo mais relacionados as deusas da beleza, esta tudo
praticamente focado E estética das mulheres e a forma pela qual sdo vistas e
admiradas na sociedade. Para manter-se nos padrbes de beleza que s&o impostos
pela midia, passam a consumir os produtos que prometem torna-las semelhantes

aos personagens dos andncios.

No caso do objeto de estudo deste trabalho, percebe-se que uso do

arquétipo do novo é alto, reforcando a idéia de que o novo e o jovem sdo as

melhores coisas.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

47

2 METODOLOGIA

A metodologia tem por objetivo orientar e guiar a realizagéo do trabalho,
fazendo com que o caminho e os procedimentos tomados sejam 0s mais racionais e
produtivos, atingindo-se assim o objetivo tragado ao principio do trabalho. Para isso,
sao utilizados instrumentos, ou seja, método de pesquisa, podendo ser realizada de
vérias formas, depende exclusivamente do tipo de trabalho académico que esta

sendo realizado.

Neste trabalho o método de abordagem para investigar o fendbmeno sera
o dedutivo, pois se parte de planos gerais, como a Comunicagéo, para a andlise
pecas publicitarias especificas, verificando assim os mecanismos de persuasao e 0s
modos de constru¢cdo das mesmas. Portanto, no caso deste trabalho, se parte de
guestdes mais complexas como a Sociedade de Consumo e Industria Cultural para a
constatagcdo do novo na Publicidade. Sendo ele um foco bastante utilizado para
vender produtos e servigos, principalmente quando associado ao uso da imagem do

jovem.

A pesquisa académica foi realizada de acordo com os objetivos do
trabalho, e para que eles fossem atingidos corretamente, foram realizadas pesquisas
exploratérias e descritivas. Na pesquisa exploratéria foi feito o levantamento
bibliogréfico, consultas em Web Sites e em outras fontes de informag¢éo, com a
finalidade de proporcionar embasamento tedrico consistente sobre as questdes
relacionadas ao tema do trabalho,0 jovem como personificagdo do novo. Assim
sendo, informacgdes sobre Sociedade de Consumo, Industria Cultural, Comunicacgéo

de Massa, Publicidade como ferramenta ideoldgica e influenciadora, Andlise de
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Discurso, entre outras questdes foram abordadas e explicadas.

A pesquisa descritiva, se encarregard de descrever as caracteristicas
conhecidas sobre o tema, sendo assim, o comportamento do jovem e a influéncia da

publicidade e do novo em suas personalidades e modo de agir.

O universo de pesquisa constitui-se de andncios de revistas de
veiculacdo nacional. Ser&o revistas que possuem diferentes focos, como
entretenimento, moda, saude informacdes em geral, fofocas, entre outros tipos de
revistas. O tipo de amostragem escolhida para a pesquisa serd a aleatoria simples
ou casual, pelo fato de ser uma selecdo espontanea dos anuncios a serem
analisados, porém, todos os anuncios que foram escolhidos possuem relagdo com o

tema do objeto de estudo®®.

Para analisar o objeto de estudo deste trabalho foi necessario basear-se
no fato de que a producdo de sentido, mais especificamente na publicidade, € uma
producdo construida. E as ferramentas utilizadas para se analisar esta constatacao
foram a Semiédtica, a Analise de discurso e os conceitos de Mitos e de Arquétipos.
Assim, imagina-se ser possivel provar que o uso do jovem na publicidade como
mecanismo influenciador é real e para isto sua producdo de sentido varia tanto na
criacdo de signos, simbolos, arquétipos, até mesmo na construgdo de um discurso
com poder ideolégico e persuasivo sobre os jovens. Esta andlise também tem o
intuito de compreender o motivo de o “mundo de coisas” possuir um valor distinto do
que representa, o porqué dos produtos e da publicidade serem tédo envolventes e

atrairem tanto ao publico.

A Andlise de Discurso sera utilizada para descrever, explicar, e avaliar
criticamente os processos de produgdo, circulagdo e consumo dos sentidos
vinculados aqueles produtos da sociedade®. Com isso, relacionar4 o objeto de
estudo, no caso, a publicidade como influéncia ideolégica ao contexto do mundo
real, tratando assim de analisar e descrever as formas, métodos e discursos
utilizados na mesma para servir de instrumento de influéncia ideoldgica. Este

dispositivo auxiliar4 na andlise da construgdo do sentido no discurso publicitéario, no

82| AKATOS, EvaMaria. Metoddl ogia do trabal ho cientifico. S&o Paulo: Atlas, 1992.
5 Conforme PINTO, Milton José. Comunicacéo e discurso. Sdo Paulo: Hacker, 1999.
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caso da imagem dos jovens como mecanismo de persuasdo e também na
compreensdo e interpretacdo do contetdo das mensagens. Portanto, a Andlise de
Discurso tem o objetivo de entender como um objeto simbdlico é capaz de produzir

sentidos, pois esta composto por significAncia e por sujeitos.

Ao se analisar o discurso parte-se do foco exterior do contexto amplo do
andncio, ou seja, a sociedade, lugar, época, governo no qual esta inserido, para
partir para analise do antincio em si, o contexto imediato. Isto porque sdo aportadas

informacgdes que tém relevancia, dando sentido em relagdo ao contexto do anuncio.

A linguagem verbal desempenhara um papel importante nesse processo
de interpretagdo do discurso, pois a partir dela poder-se-4 perceber os sentidos e
pensamentos intrinsecos ao contexto, isto porque a Analise de Discurso traduz os
sentidos das pecas publicitarias. A linguagem atual da publicidade esta voltada para
0 novo, o modo coloquial € muito utilizado e faz-se bastante uso de girias e
expressoOes faladas pelos jovens. Portanto, o analista de discurso deve dedicar maior
atencdo a forma pela qual o texto foi construido e também encontrar indicios que
permitam indicar o nivel de contextualizagdo dentro de um evento comunicacional,

neste caso, dos anuncios publicitarios.

Por meio da andlise se ampliara o conhecimento sobre o discurso e a
forma pela qual este foi elaborado. Pois, existem muitos elementos que ndo sao
expostos em um simples discurso e que a partir de uma analise minuciosa podem
ser identificados, tais como sujeitos, ideologias, historia, contexto e até mesmo a
presenca de poder. E o ponto de partida desta andlise € de como um objeto
simbdlico produz sentidos; e para sua compreensdo o primeiro passo a ser dado é
transformar uma superficie lingiiistica em um objeto discursivo. °* E os conceitos que
devem ser abordados e compreendidos neste contexto para resolugéo e o
desenvolvimento deste trabalho sdo os de interdiscurso, esquecimentos, ideologia

no discurso, sujeito, o imaginério, e o que foi dito ou ndo dito no discurso.

Sendo assim, a Analise de Discurso ndo procura o “verdadeiro” sentido,

mas o real sentido em sua materialidade lingiiistica e histérica.®® Colocando em

5 Conforme ORLANDI, Eni. Analise de discurso. Ca,mpinas: Pontes, 1999.
%1d. Ibid.
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pratica esta questdo neste trabalho, ser4d uma ferramenta para identificar nas pecas
analisadas, o real sentido implicito nas mesmas. Ou seja, perceber os discursos que
estardo expressos, a mensagem implicita que deseja transmitir, neste caso, o uso de

produtos novos é algo que deve ser realizado por todos, incentivando o consumo.

O outro dispositivo tedrico que sera utilizado neste trabalho sera a
Semidtica, a ciéncia geral de todas as linguagens®®. Também funciona como um
sistema de producao de significagdes e se aprofunda no contexto imediato, ou seja
nas caracteristicas presentes no material analisado. A semidtica é representada pela
interpretacdo dos signos, portanto ao se analisar uma peca publicitaria, sao
analisados o0s signos presentes na mesma e suas significacées. Segundo Peirce®,
um signo é uma coisa que representa outra coisa: seu objeto, e este s6 pode
funcionar como signo se carregar esse poder de representar, substituir uma outra
coisa diferente. A publicidade utiliza muitos signos para representar e transmitir suas
mensagens, e nela também a questao do novo adquire cada dia novas formas de

ser representada por meio de icones ou simbolos.

A Semiodtica esté relacionada ao contexto imediato no qual se realiza uma
andlise, neste caso, o contexto das pecas publicitarias escolhidas para andlise e os
elementos que as integram. E foi definida como tendo por objetivo a:

“...investigacdo todas as linguagens possiveis, ou seja, que tem por

objetivo o exame dos modos de constituicdo de todo e qualquer

fendmeno como fenémeno de significacdo e de sentido™®.

De acordo com esta afirmagéao pode-se perceber que esta ciéncia ndo se
restringe a linguagem falada ou escrita, estd para qualquer tipo de linguagem, seja
esta verbal ou ndo. Portanto, esta linguagem se abrange a uma gama diferenciada
de sistemas de comunicacdo e de producédo de sentidos. E na p6s- modernidade
surgem novos sistemas de producdo que permitem difundir essas linguagens com
facilidade, como ocorre com fotografias, imagens, radio, desenhos, televiséo,

impressé&o grafica, entre outras linguagens®.

% Conforme SANTAELLA, Licia O que é semiética. Sao Paulo: Brasiliense, 1985.
%7 1d. Ibid.

% SANTAELLA, Lucia Idem, p. 15

1d. Ibid.
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A semidtica auxiliara neste trabalho ai se analisarem as pecas
publicitarias, em seu contexto imediato, ou seja em relagdo a linguagem escolhida e
ao tratamento dado a imagem em questdo, desde o enquadramento até mesmo a
iluminacdo. Isto porque seu objeto de estudo esti baseado na construcdo da
significagdo dentro dos anuncios, como 0s signos estdo construidos e a relacéo
entre os mesmos, para proporcionar a significagdo desejada. Os signos sao o0s
instrumentos utilizados por essa construgao para transmitir por meio de algum tipo
de comunicagdo, uma determinada mensagem, a qual geralmente esta carregada de
elementos persuasivos.E estes fatores ajudardo a identificar a mensagem implicita

no conteldo desses anlncios e quais S80 0S Signos expressos nesse contexto.

Os mitos e arquétipos como forma de simbologia e representacdo
também serdo utilizados para analise, auxiliando na verificagdo das representacfes
expressas nas pecas analisadas. Decodificando assim a mensagem implicita da
peca por meio destas representacdes simbdlicas utilizadas, que podem até serem

feitas por meio da criagdo de personagens.

De acordo com esta metodologia dever-se-4 encontrar presente nas
pecas que foram selecionadas para analise questdes que se relacionam ao tema
deste trabalho. A conclusdo do mesmo sera feita por meio da analise de pecas
publicitarias, como os estudos de caso para explicar e exemplificar a questédo
abordada pelo tema, de forma concreta, descritiva e palpavel. E os dispositivos
citados auxiliardo neste processo, promovendo a compreensdo da producdo de
sentido, no caso da Analise de Discurso e da producdo de significacbes, com a

Semidtica.
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3 ANALISE

O objeto de estudo desta analise € a questdo do jovem como
personificagdo do novo, como as pessoas consomem o que lhes é apresentado
pelos meios de comunicagdo como algo novo, e consequentemente, algo bom ou
melhor do que o antigo. A associagcdo que existe entre a imagem do jovem com 0
novo se torna mais evidente com o consumo de produtos e servigos pela influéncia
de tal ideologia, transmitida e incentivada pela midia. Sendo assim, a publicidade
combina este ingrediente com inovag¢des nos anuncios, como cores, formatos e
utilizando principalmente jovens como protagonistas dos anudncios. A analise das
pecas identificard os discursos utilizados e os sinos abordados e usados para
promover a ideologia de consumo do novo. Todos estes elementos funcionam ao
atingir o publico-alvo desejado, tornando-o consumidor destes produtos e servi¢os. E
deve-se prestar a devida atengdo ao modo de agir dos jovens, que Sa0 0s principais
atingidos e influenciados pelas ideologias transmitidas e modificam seu
comportamento de acordo com 0 que 0 meio de comunicagao lhes apresenta como
novidade e melhor a op¢éo. Para isso consomem tudo que lhe é apresentado, e
caso ndo possuam o poder aquisitivo para se manter na moda e adquirir tudo,
contraem dividas para comprar o objeto desejado, ou comprardo produto similar ou
falsificado, ou se sentirdo frustrados por ndo integrar o grupo de novos

consumidores.

O corpus do trabalho estard integrado de anuncios publicitarios de
revistas que serdo analisados e adesivos (displays) em shoppings. Seréo coletados
anuncios de revistas relativos aos anos de 2003, 2004 e 2005. A escolha das

revistas foi aleatéria, assim como a dos anuncios citados, que foram selecionados
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em diferentes revistas, ndo houve um padrdo, como so0 revistas de esporte, ou de
viagem, houve somente o foco sobre o objeto de estudo, ou seja, a presenca do
jovem e do novo na publicidade, e de acordo com o tema foram sendo escolhidas as
pecas que mais adequavam ao mesmo. As pecas foram veiculadas em revistas do
territério Brasileiro, com abrangéncia nacional, mas de diferentes géneros como
revistas de viagens, com contetdo informativo, noticias em geral, bastidores da vida
dos famosos, entre outros tipos. Foram escolhidos de forma aleat6ria, porém
possuem elementos que os tornam similares, como o implemento da idéia novo
como algo que deve ser consumido, 0 uso de jovens para transmitir esta mensagem,
inovacdes nas pecgas, entre outros aspectos. Para aprofundar-se em cada campanha
escolhida foram realizadas pesquisas em diversos sites relacionados a estes
anuncios e campanhas, como sites de publicidade, e até mesmo os das proprias
agéncias responsaveis pela criagdo das pegas escolhidas. Portanto, serd realizado
um estudo de caso ao analisar as pecas escolhidas, identificando os discursos e
signos presentes nas mesmas e que possuem relagdo com o objeto de estudo

citado.

Para realizar a andlise das pecas serdo utilizados os dispositivos tedricos
da semidtica, identificando os signos, arquétipos, mitos usados, os elementos do
contexto imediato, e Andlise de Discurso, com as questdes no contexto geral no qual
a peca esta inserida e os discursos adotados na mesma,quais sujeitos foram

usados, ideologia, entre outras coisas.

O dispositivo da semiética tem como foco o contexto imediato da peca,
portanto analisard as linguagens e signos apresentados na mesma e as relacdes
estabelecidas entre estes. Com isso, deve-se decifrar a qual é a construgdo de
significagdo destes anuncios. Os signos se encarregam de desempenhar este papel,

transmitindo a mensagem desejada e persuadindo os receptores da mesma.

Existem diversos tipos de linguagens, mas as que serdo principalmente
utilizadas séo: linguagens escrita e das imagens, ou seja fotografias. A imagem
funciona como signo, mais especificamente como icone, porque representa o mundo
imaginario por meio desta imagem visual e de acordo com a analise minuciosa das
caracteristicas e elementos expressos na peca publicitaria, pode-se identificar a

mensagem icOnica que esta deseja transmitir. Com isto, percebe-se que existem
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mensagens implicitas na publicidade, com este tipo de andlise estas sao

identificadas e sua fungéo descrita.

Os simbolos também estdo presentes nos anuncios e sédo representados
muitas vezes pelos arquétipos criados. Sendo assim, os simbolos s&o criados com o
intuito de representarem os futuros desejos dos consumidores. Atingem seu publico-
alvo por meio de sua implementagdo na publicidade e propagacdo da mesma,
persuadindo-os a manter-se em continua relacdo com o mesmo, sendo esta por
meio da interpretacdo destes ou até mesmo pelo préprio consumo dos elementos

que lhes séo transmitidos com o fim de atingir a esfera do mundo imaginario.

Com a Andlise de Discurso poder-se-a identificar quais discursos estéo
inseridos dentro das pecas e que tipos de ideologias estdo presentes. A analise
proporciona, a partir de um anuncio, uma visdo do plano exterior ao mesmo, e as
influéncias que o mundo atual, tanto na politica quanto proprio mundo de consumo,
refletem dentro dessa pega, ou seja, a contextualizagdo do mesmo. Portanto, o
contexto no qual a peca esta inserida influi sobre a construgdo do sentido do
discurso que sera utilizado como mecanismo para persuadir 0 seu publico alvo a

consumir o que é anunciado.

Ao analisar as pecas deve-se dedicar devida atencdo a forma como a
linguagem foi utilizada na criagdo do anuncio, para identificar uma outra mensagem
além da descrigéo e intengcdo de venda do produto, ou seja a mensagem implicita.
Verifica-se assim, a existéncia de sentidos intrinsecos e fundantes da mensagem
principal. A partir dessa andlise serdo identificados os elementos que estao
presentes na peca e que remetem a ideologia do novo, os sujeitos do discurso e que
posicdes ocupam, se existe a presenca de poder ou ndo no mesmo, qual é o
interdiscurso, o que ndo esta dito, se existe ideologia na pe¢ca ou ndo, qual mito ou

arquétipo foi usado.

Neste trabalho serd realizada a analise com o auxilio da semiética em
cada peca selecionada, e a analise de discurso relacionando todas as pegas, com
a finalidade de fim confirmar os dados referentes ao objeto de estudo em caso e
obter mais informacdes sobre a peca em si, suas significagbes, sentidos e

mensagem.
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Sera decodificada a mensagem implicita transmitida por meio dos icones
presentes nas pecas, em forma de imagem, focalizando assim o estudo nas
mensagens que podem ser transmitidas pela mesma, como é caso da mensagem
plastica. A imagem nas pecgas agirdo como icones, despertando a atengdo e
percepcdo dos consumidores, principalmente pela similaridade com objeto ao qual

representam, por naturalizar o andncio.

Nas seguintes pecas a analise sera realizada de acordo com os trés tipos
de mensagens que constituem a mensagem visual de um anuncio, a mensagem
plastica, a mensagem iconica,e a mensagem linglistica. A mensagem plastica esta
relacionada aos signos visuais que fazem parte da composicdo da peca, sdo 0s
elementos plasticos das imagens, como as cores, textura, iluminagdo. A mensagem
icbnica é diretamente relacionada aos signos iconicos, que representam por Si
mesmo significacbes e sentidos. E por ultimo, a mensagem linglistica que possui
suma importancia no anuncio, pois por meio do texto pode-se complementar uma
significagdo e sentido ao andncio. Pode-se jogar com as palavras, ou simplesmente
representar a linguagem adotada na pds-modernidade. Estabelecendo assim

relagd@o entre o receptor e o contetdo da pega.

Por meio da fusdo das trés andlises poder-se-4 desvendar a mensagem

implicita das pecas.

3.1 Analise da Semiotica
3.1.1 Peca 1- HALLS- (Anexo 1)

O anuncio de HALLS foi retirado da revista Corpo a Corpo da editora
Simbolo de veiculagdo nacional, de Dezembro de 2004. E uma revista direcionada
principalmente ao publico feminino, que busca maiores informagdes sobre o cuidado
com o corpo, pois aborda assuntos como alimentagéo, dietas, malhagéo, moda e
beleza. Halls sdo balas da marca Adams, bastante populares e consumidas, lider na

categoria e o primeiro drops fabricado no Brasil.

O anuncio da bala esta disposto em uma péagina de revista, ocupada pela
fotografia de um rapaz que acabou de pular de uma plataforma de bungee jump,
onde ficou um saco de acucar de 5 kilos. Ele pula em diregdo a um mar azul, cuja

fotografia permite identificar também umas pedras no canto.O mar tem espumas
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brancas, porém ndo se vém ondas. Ele aparece sozinho na foto e pula com muita
confianga e seguranca de bragos abertos de uma plataforma para saltar feita de

metal.

No canto superior direito aparece a ilustragédo de duas caixas de balas
HALLS, com algumas balinhas fora delas. Embaixo das ilustrac6es aparece a frase:
“A mesma refrescancia de HALLS em novo formato e novos sabores”, pois estéo
dando énfase aos novos sabores da bala, associado as novas embalagens. Nestas
aparece escrito o nome da bala, entre outras coisas, mas da-se destaque ao escrito
“sem acgulcar”. Isso é confirmado pelas frases que aparecem na parte superior do
anuncio em forma centralizada: “Deixamos o agUcar para trds. Novo HALLS sem
acucar.” O que aborda o leitor, integrando-o a peca, pelos sentimentos que parecem
ser proporcionados pelo produto, como emocao, leveza, ou até mesmo um salto

para a vida.

Na parte inferior do anuncio, do lado esquerdo aparece um simbolo da
associacdo Brasileira de odontologia, informando que o produto é aprovado pela
mesma. Também na parte inferior, mas do lado direito a empresa ADAMS, que
fabrica as balas, assina o anuncio em forma de logo, e aproveita para referir-se ao

60 anos da empresa. Embaixo da logo aparece o site do produto.

M ensagem plagtica:

Tendo em consideracdo a mensagem plastica, pode-se dizer que o
suporte do anuncio é de papel de revista, posicionado na vertical e que utiliza
fotografia para a naturalizacdo da pecga. A naturalizagdo permite uma aproximagao
do leitor com o anudncio, pois se identifica com imagem, realiza relagdes mentais
sobre o ambiente de que se trata.Enfim, transmite o conceito do anuncio,

transportando mentalmente o receptor ao lugar da imagem.

O anuncio ndo possui margem, proporcionando assim liberdade para
imaginagdo. O enquadramento proporciona uma viséo do acontecimento, um rapaz
pulando de uma plataforma de bungee jump, mas o foco ndo esta nele, pois o
angulo da foto proporciona uma visdo do local e do salto. O angulo de tomada

permite que todos os elementos do andncio possam ser visualizados, dando assim a
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impresséo de profundidade

Os tragos de movimento no anuncio estdo bem marcados, as cores,
iluminacdo e formas também. E o movimento de leitura do anuncio é feito de cima
para baixo, da esquerda para direita. As cores mais utilizadas foram o azul, vermelho
e branco. O azul aparece no mar, que ocupa basicamente toda a fotografia, é
simbolo da tranquilidade e também pode representar prosperidade, € uma cor que
remete a limpeza. Um pulo ao mar, quem sabe para “limpar a alma”. O vermelho
esta presente na blusa do rapaz e na cor da bala, € uma cor forte, representa
dinamismo, coragem, a ingestao de uma bala HALLS vermelha dando coragem para
o pulo. A cor branca esta presente no saco de acucar e na outra bala. As cores
proporcionam a sensacgdo de liberdade, porém seguranga e tranquilidade, pois
mesmo praticando um esporte radical, este demonstra uma atitude segura. Com a
iluminacdo percebemos que a fotografia foi tirada de dia, porém n&o transmite o
calor do sol, por mais que ele esteja com roupas de verdo como camiseta e
bermuda. A peca tem a luminosidade suficiente para contrastar com a sombra sobre
0 saco de agUcar, e a iluminagdo sobre o rapaz pulando e o mar, representando
assim que o foco agora esta no fato de a bala ser sem agucar, ou seja, livre e leve

como o pulo do rapaz.

Ao se interpretar as cores de forma antropologica podemos perceber que
as cores do mar e a iluminagdo do sol proporcionam a nogao de que a foto foi tirada
em algum pais tropical, onde existe sol durante o ano todo, ou que foi tirada no
verdo de algum pais ndrdico. J& as cores quentes, vivas, que estdo presentes

transmitem a jovialidade do momento.

A ilustracdo das caixas de bala estd numa tomada frontal, pois se pode
ver as duas caixas, as balas, ou seja os elementos representados. E a iluminagao
neste caso é bem maior, dando destaque ao produto. A textura da peca torna tudo
muito tactil e vivo, pois os elementos estdo dispostos em trés dimensdes, dando a
impressdo de que podem ser tocados e retirados da pégina de revista e
proporcionam também a sensacdo de cheiro do mar, pois este abrange todo o
anuncio e remete a imaginacgdo do leitor aquele lugar. Mas o destaque em textura €

o da plataforma de salto, pela material que é feito e auto-relevo que apresenta.
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Significantes plasticos Significados
Quadro Ausente- imaginario
Enquadramento Amplo - visdo gera
Angulo de tomada Visio frontal
formas Sinuosos- corpos, mar
dimensdes grande
cores Dominante fria
iluminagdo Presente- referéncia ao sol
textura Tétil- plataforma de salto

M ensagem iconica:

Existem alguns icones presentes na peca, eles podem ser interpretados
no nivel denotativo e conotativo. O primeiro significante iconico é o jovem pulando
da plataforma, no primeiro sentido podemos associar ao espirito aventureiro da
jovialidade, porém ao associar ao fato de deixar um saco de aguUcar para trés
podemos perceber o segundo significado, o qual estabelece a relacéo entre a bala
HALLS e o espirito aventureiro e radical de um jovem, pois deixa o agucar em forma
de saco para tras, e com isso mostra que a nova férmula da bala ndo possui aglcar;
0 que permitira viver mais intensamente a vida e de forma saudavel, leve e sem
céries. Ele realiza um salto radical, porém a sua atitude é tranqiila ou seja,
transmitindo a idéia de que com HALLS a pessoa pode ser adepto das radicalidades
e inovagdes, pois contard com seguranca da mesma. O jovem passa a simbolizar os
elementos que a publicidade quer transmitir em associagdo ao jovem e 0 novo, tais

como vida, salde, beleza, leveza, liberdade, espirito aventureiro.

A frase “Novo HALLS sem acgucar” associada a idéia do novo formato da
bala e sabores que remetem a idéia de um produto melhorado e com novidades,
porém o simples fato de ser novo j& exalta o produto. Por que uma simples mudanca
no formato da bala a torna melhor? Por que tudo o que é novo é exaltado? Mesmo
que seja uma simples mudanga na embalagem, pois os olhos dos leitores e
consumidores se voltam para o produto e passa-se a prestar atencdo novamente
nos mesmos e a consumi-los. Porque a Industria Cultural cria necessidade e novos
produtos que precisam ser vendidos, e por tratar-se de uma sociedade de consumo
influenciada pelos Meios de Comunicagéo, qualquer tipo de novidade ou mudanca é

interessante e entao consumida.
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Significados de

Significantesiconicos primeiro nivel Conotagdes de segundo nivel

Jovem pulando- saco Espirito aventureiro da O saco representa o fato da nova bala HALL S ndo
de aglcar ficando juventude ter aglicar, ou seja esta deixando paratras

Frase"Novo  HALLS Divulgagdo de um novo Incentivo ao uso do novo,como se fosse ago
sem agUcar" produto melhor.

Um rapaz pulando de Personificacdo do novo. Imagem do jovem

Jovem saltador bungee jump associada ao novo produto

Mensagem linguistica:

O texto em um anudncio auxilia a transmitir a mensagem desejada. Caso a
imagem fale por si sO, e somente necessite um complemento de texto para finalizar
a idéia se utiliza a ancoragem. Caso exista caréncia na imagem para expressar isso
€ usada a funcdo do revezamento, porém ambas podem estar presentes em um
mesmo anuncio. No caso deste anuncio, a funcdo que se percebe é a do
revezamento, pela associagéo entre a imagem de um jovem pulando e deixando um
saco de acucar encima da plataforma e o texto no qual se informa sobre a nova bala
HALLS sem acucar, percebe-se o sentido que o anunciante deseja transmitir. Por
mais que a imagem seja rica o suficiente para expressar o que se deseja, somente
com o auxilio do texto pode-se perceber o real sentido da peca, havendo assim um
excelente casamento entre o texto e a imagem, complementando assim um ao outro.
A imagem das palavras transmitidas refor¢a a esséncia do andncio, pois a tipografia
escolhida foi simples, com cores brancas para contrastar com o fundo colorido,
dando assim a imagem de harmonia a peca. A palavra “novo” desempenha a fungéo
da retérica, com a metafora de que o novo € algo bom. Isto pois o intuito do
anunciante é gerar no consumidor o desejo pelo objeto oferecido, e ao associar o
produto a novidades, o tornam interessante aos olhos dos mesmos. Sendo assim, o

viés do novo é usado e explorado.

Todas as mensagens da analise relacionam-se e reforcam a questdo do
novo e do jovem na peca, vendendo além do produto liberdade, aventura, leveza,
entre outras sensacgdes relacionadas ao modo de viver dos jovens.Com relagéo ao
anuncio, seu contetado, mensagens e a escolha da revista, pode-se dizer que esta

escolha foi adequada.
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O anuncio da nova bala HALLS sem acuUcar estd bastante adequado a
revista, pelo fato de se direcionar a um publico-alvo similar aos leitores da mesma,
tornando assim mais facil a divulgacdo do produto. E pela estrutura da mensagem
transmitida se atinge o objetivo do anunciante, ou seja, de fazer com que o leitor

tenha vontade de vontade de consumir HALLS.

3.1.2 Peca 2- FOX- (Anexo 2)

O anuncio do carro FOX foi retirado da revista Viagem e Turismo da
editora Abril, também de veiculagdo nacional, de Novembro de 2003. A revista esta
direcionada ao publico de ambos sexos, que possuem o interesse em viagens e em
conhecer outros lugares. Traz informacfes sobre diversas cidades e paises,
proporcionando roteiros com as melhores atracdes turisticas, hotéis, meios de
transporte, pacotes de viagem, entre outras informagdes. FOX € o carro compacto
da Volkswagen, que tem como concorréncias os veiculos populares que s&o

vendidos na mesma linha de preco.

O anuncio esta disposto nas duas primeiras paginas da revista. E esta
composto por uma fotografia de um automével FOX preto, que ocupa as duas
paginas. O carro esta estacionado na frente de um prédio e centralizado nas duas
paginas. A iluminag&o do prédio tende ao vermelho e ndo tem ninguém no interior do
veiculo. Sabe-se que o anuncio situa-se no ambiente metropolitano de uma cidade,
mas nao se pode identificar exatamente de que lugar se trata. Mas ao se observar o
nome da cidade na placa, pode-se identificar de onde o carro é, no caso, de Séo
José dos Pinhais, no Parani. Ndo se véem as pessoas que estdo dentro do prédio,
somente um homem que se dirige a porta, mas a sua imagem esta desfocada, e néo
se pode vé-lo nitidamente, ele pode ser ou ndo o dono do automével. Com isso,
percebe-se que o intuito no andncio é manter o foco no automével e no que ele pode
proporcionar ao ser associado a imagem do jovem, representado pela imagem no

canto superior do anuncio, uma fotografia de uma rapaz olhando para o carro.

Na parte superior esquerda do andncio aparecem escritas uma pergunta
e uma resposta, dispostas sem a forma padrdo e centralizadas. A pergunta diz:
“Sabe quem acabou de se separar?” E a resposta diz: “Os seus joelhos”. Ainda na
parte superior do lado direito aparece uma imagem constituida da logo do automével

FOX no fundo com o slogan dividido na parte esquerda e escrito: “Compacto para
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AN

quem Vvé&”, e a direita com “Gigante para quem anda”. No meio da imagem esta a
fotografia de um jovem sorrindo e olhando em diregdo ao carro parado. Na parte de
cima da imagem, duas fotografias do interior do carro, uma do painel e volante e
outra do compartimento entre os bancos da frente com uma garrafa. Na parte de
baixo da imagem outra fotografia que demonstra por uma seta o funcionamento do
banco de tr&s e como sua disposicdo pode ser mudada. A imagem é
complementada palas frases que d&o a impressédo de sair desta imagem, pois se
posicionam do lado da mesma sem padronizagdo em suas posigcdes. E dizem:
"inovador painel de instrumentos”, “Porta garrafa de 1,5 e mais 16 porta-objetos”, e a

tltima “ Sistema de ARS de ajuste de banco traseiro”.

Na parte inferior do anuncio do lado esquerdo aparece a logomarca do
IBAMA e o enderego para um site na internet. E do lado inferior esquerdo, a frase

“Novo Volkswagen Fox” e, assinando, o anuncio a logomarca da Volkswagen.

M ensagem plagtica:

Partindo para a mensagem plastica da peca, pode-se dizer que o suporte
utilizado também € o papel de revista, que acentua o brilho, cores e iluminagdo do
anuncio. Estéa posicionado na horizontal e ndo possui margem, 0 que proporciona a
sensacao de que o carro saira das paginas da revista sendo conduzido por alguém,
dando mais uma vez liberdade a imaginacdo do leitor. O uso da fotografia
naturalizou a pec¢a, dando um aspecto real a mesma. O enquadramento da peca é
muito apertado, proporcionando a impressédo de proximidade do veiculo, de uma a
visdo lateral e frontal do carro. Sendo assim o angulo de tomada acentua o olhar
sobre o automoével e ndo ao lugar onde este posicionado, pois ndo se pode dizer ao
certo onde é. A composicdo do anuncio é harmoniosa, mesmo fazendo uso de
muitas cores, os elementos se relacionam e complementam entre si. O movimento
de leitura do mesmo é feito de cima para baixo, da esquerda para a direita. Possui
tracos bem marcados no chéo prédio, calcada, carro, dando formas aos elementos e
relacionando-os entre eles. O anuncio do FOX é bem colorido, utiliza o vermelho na
iluminacdo do prédio, na imagem superior do anuncio que usa o verde e azul,
tornam a atmosfera da pega bem colorida, proporcionando assim, destaque para a
cor neutra preta do carro. Essas cores tornam a imagem ainda mais viva, e

incentivam o movimento e vontade de dirigir o automével. Sendo assim, percebe-se
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que a escolha por essas cores foi feita de forma intencional ja que s&o estimulantes
e incentivam a acgdo. S&o cores vivas que associadas a imagem do jovem

transmitem a mensagem de que o novo é tudo de bom.

7

Percebe-se que é noite, pois a iluminacdo do ambiente revela isso, as
luzes no interior dos prédios estao acessas, 0 carro esté iluminado por fora como se
a luz viesse de um poste. Porém a iluminacdo sobre o FOX € proposital, pois o
produto do anuncio deve ser destacado, neste caso a luz auxilia nesse processo.E o
carro esta extremamente brilhante, o que contribui no brilho que se deseja transmitir.
A textura da peca que é usada na rua, ndo € uma textura utilizada nas ruas de uma
cidade comumente, o que sugere que esta na frente de algum hotel ou Shopping,
pois de acordo com 0s conhecimentos antropoldgicos que as pessoas tém esse tipo
de material é utilizado nesses lugares, que transmitem o valor de viagem ou diverséo
0 carro proporciona, com ele pode-se ir para esses lugares, ou sempre se estard em
ambientes como esses, desfrutando da vida e seus prazeres de consumo. Ao ser de
noite, se tém outra textura, a da brisa do anoitecer e se remete ao cheiro de uma

noite e ao sereno.

Significantes plasticos Significados
Quadro ausente- imaginério
Enquadramento fechado- proximidade
Angulo de tomada visdo focado no automovel - contra plogée
formas tragos verticais e horizontais- carro e prédio
dimensdes pequena
Cores dominante quente
iluminagdo pouca luz - iluminacdo sobre o produto
textura tétil- rua

Mensagem iconica:

Os signos icbnicos presentes no anuncio referem-se a questdo da
valorizac¢é@o produto novo como é o caso, do novo carro FOX, que esta representado
de forma icOnica. Pelo sentido denotativo percebemos a divulgagcdo de um novo
produto, no caso, um automovel. Mas o sentido conotativo revela que nao se trata
somente disso, que por meio desse carro a pessoa pode viver num mundo novo,

imaginario, pode viajar, pode aproveitar o mundo, tornar-se aventureira e viver com
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estilo e jovialidade, questdes que sao reforcadas com a foto de um jovem olhando
para o carro, o que influi principalmente na mente dos receptores jovens. O carro
passa a se tornar um icone de felicidade e juventude, um carro diferente no
mercado, um icone do melhor automével na sua categoria. Seu diferencial no
mercado € o fato de ser um veiculo compacto e posicionar-se na categoria de
automoveis econdmicos. E a estratégia que adotou para seduzir os consumidores e

diferencia-los dos outros € o fato de possuir maior espago no seu interior.

Slgnlﬂc_ antes Significados de primeiro nivel Conotagdes de segundo nivel
iconicos
Novo

; Um veicul o novo Acesso a um mundo novo e imaginario
automével FOX = G

Novo
automoével FOX

Melhor que os da mesma categoria. Com maior

Carro compacto do mercado L
€spago em seu interior.

Jovem olhando Rapaz interressado e admirado Personificacdo do novo.E associagcdo da imagem
parao carro pel o autdmovel. jovem ao novo carro.

Mensagem linguistica:

O diferencial do automoével no mercado esta expresso pela pergunta e
resposta que parecem no mesmo. “Sabe quem acabou de se separar?, Os seus
joelhos” referindo-se ao fato de considerar os outros automodveis da categoria
apertados, usando de uma linguagem sutil. Na primeira leitura do anuncio, tem-se a
idéia de que se trata de uma estratégia da Volkswagen para informar que o carro
possui grande espago no seu interior, porém ao se analisar a pega percebe-se que a
mensagem implicita se refere aos outros automéveis da categoria, transmitindo a
mensagem que o FOX é um veiculo maior que os outros, refor¢ado pelo Slogan do

FOX: “Compacto para quem vé, gigante para quem anda”.

As letras utilizadas séo de tipologia simples e a cor adotada em toda a
peca € a branca, pois contrasta com o fundo colorido. O texto exerce um papel
fundamental na pega pois a partir dele pode-se notar a referéncia ao novo e a
diferenciacdo do produto com relagédo a outros da mesma categoria no mercado. O
casamento do texto com a imagem € eficaz, pois aquele complementa as imagens
com informacgdes esséncias e necessarias sobre o veiculo. Percebe-se ironia nas

frases: “Sabe quem se separou? Os seus joelhos”, frase que desperta atengdo do
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leitor para o anudncio, utiliza esta frase para logo respondé-la com uma ironia ao
comparar o FOX aos outros carros.O despertar do interesse do leitor curioso, sobre
a frase que brinca sobre a palavra “separou” remetendo a separagdo de duas
pessoas. O que provoco no leitor a vontade descobrir quem se separou,mas no caso

0 emissor se refere as pernas dos motoristas do FOX.

O revezamento das frases e imagens que revelam o seu interior esta
questédo torna-se consistente.O slogan do FOX: “Compacto para quem V&, gigante
para qguem anda” reforca a questdo de superioridade do automoével e valoriza o
produto que est4d veiculado em uma revista com varios outros anuncios de

automoveis.

Na visdo da semiotica e com relagdo a revista escolhida para veicular o
anuncio pode-se dizer que o anuncio do carro FOX foi bem veiculado. Porque pela
mensagem transmitida no mesmo, associada ao fato de ser um veiculo que trata
principalmente com o tema viagem, reforcam o sentimento das pessoas em
aventurar-se em uma viagem de carro, e melhor ainda em um FOX. A linguagem
usada, a forma em o andncio esta disposto, as cores como vermelho, preto, cores
fortes com destaque, a imagem do rapaz olhando para o carro, sédo todos elementos
que remetem a juventude e também ao novo, no caso ao automovel. Demonstrando

assim o publico-alvo do anuncio.

3.1.3 Peca 3- NOKIA 7650 (Anexo 3)

O anuncio do celular NOKIA 7650 foi retirado da revista Istoé da editora
Trés de veiculagdo nacional, de 20 de Agosto de 2003. Uma revista com contetdo
informativo, como noticias, novidades e informagdes em geral. E direcionada tanto
ao publico feminino quanto ao masculino, de pessoas que buscam contetdo e
informacgdes na revista. Nokia é uma marca de celulares conhecida mundialmente, e

seus aparelhos sdo muito populares e comercializados.

A pecga ocupa duas paginas da revista e contém muita informacéo. Na foto
principal aparece, em um ambiente de praia um rapaz vestido de sunga no meio de
trés garotas de biquini, posando para tirar uma foto de uma maquina integrada a um
celular NOKIA 7650. Ela ocupa as duas péginas do anuncio. No visor desse celular

segurado por uma méo feminina, aparece a imagem do rapaz e as garotas posando
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para a foto, que estd sendo tirada pela camera integrada ao celular. Do lado
esquerdo do celular aparece a frase: tem coisas que falando ninguém acredita. E
complementando do lado direito NOKIA 7650.

Na parte superior a direita tem uma imagem com um fundo azul mais
escuro que o do céu da foto, dando assim destaque a imagem que contém. A cima
desta imagem esta o logotipo da NOKIA e embaixo o modelo do celular anunciado,
7650, e o slogan, “fala por vocé”. Embaixo desta aparece um texto com as
informagdes sobre as fungdes do celular como tecnologia GSM, camera digital
integrada, MMS*. E cada fungcdo tem um asterisco que possui a sua devida

explicac@o na parte inferior do andncio do lado esquerdo.

Ainda na parte direita do anuncio,aparecem trés imagens dispostas
verticalmente, na parte superior da primeira imagem, que é a foto com o rapaz e as
meninas, aparece escrito fotografa, nela aparece o menu do celular mostrando as
opgOes para tirar a foto. Ndo se tem a visdo do corpo deles por completo. Na
segunda aparece 0 menu para selecdo do que fazer com as imagens e acima da
mesma esta escrito envia. E na Udltima a imagem do rapaz novamente, como se
houvesse sido recebida em outro celular e complementando pela frase encima que

diz recebe fotos na hora, pode-se informar esta fun¢&o do celular também.

M ensagem plagtica:

Com relagdo & mensagem plastica pode-se dizer que o suporte do
anancio € de papel de revista e para tornar a peca mais natural utiliza
fotografias.Esta posicionado na horizontal e nao possui margem, o que oferece mais
uma vez a liberdade de imaginagcdo do receptor, pois este, por meio da mesma,
situa-se além do lugar da foto, tentando visualizar a praia na qual estdo, se é um
ambiente familiar ou conhecido por ele ou ndo. O enquadramento do anuncio
proporciona a sensacdo de proximidade do acontecimento,como se o0 proprio
receptor € o fotdégrafo e esta participando da situacao, pois o angulo de tomada é
frontal e todos olham fixamente para frente como se estivessem olhando para o
receptor da mensagem e posando para uma foto tirada por ele com o celular, dando

ao espectador a sensacgédo de experimentar a situagao.
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A peca estd composta por tracos marcados pelas figuras dos corpos dos
jovens, que é a imagem que mais se destaca no anuncio. Sdo formas sinuosas que
acompanham o corpo das meninas e do ambiente da praia, nada retilineo nem
redondo. Para causar o efeito de naturalizagcdo da foto e também despertar a
atencdo visual do mesmo. As cores que estdo presentes também recebem
destaque, como as cores dos bronzeados e biquinis coloridos em contraste com o
fundo azul do céu e mar. O verde de um bosque recebe destaque na foto e revela o
fato de ndo ser uma praia tdo urbana,como a de uma cidade grande. A iluminagéo
esta focalizada nos jovens e no celular, revelando assim a relacdo que existe entre a
funcdo de camera do mesmo e a vontade de tirar fotos dos jovens, e a inovagao de
um celular com camera para aquele periodo de 2003. Pois este era um dos
primeiros celulares da empresa na época que possuia essa ferramenta. A luz do
anuncio é proporcionada pelo sol, sendo assim percebe-se se trata de um dia
ensolarado de praia, a luz, mesclada com o calor revela uma combinagao que reflete
muito bem a relagéo entre o jovem e novo. Porque sdo cores quentes, vivas, que
visualmente estdo mais de acordo com o jovem e com a imagem que se tem do

mesmo.

O movimento de leitura é feito da esquerda para direita. E a textura do
anuncio remete a sensacdes proporcionadas pela praia, como a textura da areia no
corpo, ou o sal do mar e a brisa também, tornando esses aspectos tacteis na

imaginagéao do leitor.

Significantes plasticos Significados
Quadro Ausente- imaginario
Enquadramento Fechado- proximidade
Angul o de tomada Visio frontal
Formas Tragos Sinuosos- Corpos, mar, areia
dimensdes grande
cores Dominante quente- calor
iluminagdo Muitailuminacdo- sol
textura Tétil- areia, corpos, sal, agua, brisa

M ensagem iconica:

O primeiro icone presente na peca é o fato do celular torna-se um objeto
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de desejo destinado a realizar outras fungdes além de fazer ligagdes.Torna-se o
icone da tecnologia e do consumo. O sentido denotativo da peca é o de uma
propaganda de um novo celular, porém, ao se analisar a mesma percebe-se a
influéncia da questdo da Sociedade de Consumo onde os produtos sdo substituidos
por outros com maior facilidade e para que se destaguem precisam de inovagdes, no
caso do celular, passa-se a adquirir novas fungbes como fotografia, videos,
gravador, aceso a internet, e o seu uso principal ndo é o foco de nenhuma
publicidade. Quem possui o celular com essas caracteristicas integra esse mundo da
tecnologia, sentindo-se inovador e superior aos outros neste sentido. E quem né&o
possui condigbes financeiras para adquirir um celular dessa categoria e acaba
ficando ultrapassado no tempo, sente-se frustrado, pois a midia e as pessoas

cobram esses avancos um dos outros.

Outro icone nesse anuncio é o de um celular transformar uma pessoa, de
pegar um rapaz excluido socialmente e torna-lo atraente, interessante, popular.
Percebe-se pela forma que o rapaz usa a sunga, pela sua posicdo na qual esté
acenando para camera e pela frase “Tem coisas que falando ninguém acredita”, que
complementa essa situacéo, que se trata de um cara que ndo tem muito sucesso
com as mulheres, ndo se da bem neste tipo de relacao, chegando a ser o que todos
chamam de “nerd”. E por meio do celular conseguiu conhecé-las ou tornou-se mais
popular e para provar para todos que ndo é mais um fracassado, ele possui um
ferramenta que integra um objeto que costuma estar presente em todos os
momentos das pessoas, o celular. Mostra-se a imagem de um jovem que se tornou
popular, o que reflete grande influéncia na sociedade de consumo. Que em seus
preceitos incentiva que por meio dos objetos que se possuem e do consumo que
cada um realiza, a sua presenca no “mundo” é notada. E no caso ao se ter um
celular deste tipo e vende a idéia de que a vida de muitos pode mudar por meio do
uso dos mesmos. O jovem do anuncio acaba atuando como icone para se adquirir a

aceitacao e popularidade, algo tdo desejado pelos jovens.

Significantes  Significados de primeiro

conicos nivel Conotagdes de segundo nivel

Novo celular Divulgacdo do novo Acesso a tecnologia e inovagdo por meio de um celular
NOKIA 7650 produto com indmeras fungdes.
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Rapaz - com Esta satisfeito e feliz com o Passou a integrar um grupo social e tornou- se aceito.

celular . " "

NOKIA produto Deixou de ser "nerd

Jovens

sorrindo € Personagens do Personificagdo do novo, realizando assim a associacao

posando para
o cdular na
praia

anincio.Atuando napraia.  entre o produto novo e o jovem.

M ensagem linguistica:

A mensagem linguistica neste anuncio funciona como reforgo para a
imagem e também ao dar sentido a mensagem icbnica, do rapaz tornando-se
popular,quando diz “tem coisas que falando ninguém acredita’. Havendo uma
casamento entre a imagem e o texto, logrando transmitir a mensagem desejada.
Mas essa frase tem uma duplicidade no sentido pois recebe o complemento de
NOKIA 7650, gerando na mente do leitor o questionamento se o0 que nao se acredita
€ na imagem do jovem com as garotas ou que existe um celular que tem todas
essas fungbes tecnoldgicas, como maquina fotografica, gravador, internet.

Mostrando assim a excelente escolha do texto para o andncio.

7

A tipografia € simples e a escolha do preto na cor das frases que
aparecem do lado da imagem do celular e na descricdo das fungbes do mesmo
demonstra a importancia destas informagdes que contrastam com um fundo claro da
foto. J& as informagdes que explicam os asteriscos nas fungdes ndo recebem tanta

atencdo isso sua fonte é muito pequena e sera lida por quem realmente se

interessar pelo aparelho celular.

Todas as mensagens atuam harmoniosamente neste andncio
complementando uma a outra. A mensagem pléstica revela muitas aspectos da
mensagem implicita, como o fato de o receptor se sentir parte da peca pelo fato da
dos jovens olharem diretamente para frente como se estivessem olhando para o
leitor, o clima de praia revelando a textura que se deseja transmitir. A mensagem
icbnica que aparece na peca remete a questdo de que ndo esta simplesmente
vendendo um celular e sim uma nova forma de agir e de comportamento
proporcionados por esse aparelho. E a mensagem linguistica que além de oferecer
informagdes sobre o aparelho, complementa as outras mensagens, gerando uma

duplicidade de sentido. Sendo assim, o anuncio foi muito bem trabalhado e
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estruturadas as suas fungdes.

Com isso pode-se dizer que o anuncio do celular nesta revista esta
adequado por ser um celular moderno e com um prego mais elevado e n&o popular e
por se tratar uma de uma revista destinada a um publico de classe social mais

criterioso.

3.1.4 Peca 4- LUX (Anexo 4)

O anuncio do sabonete LUX foi retirado da revista Corpo a Corpo da
editora Simbolo de veiculacdo nacional, em Agosto de 2004. E uma revista
direcionada principalmente ao publico feminino, sdo pessoas que procuram
informagdes sobre o cuidado com o corpo, pois abordam assuntos como
alimentacdo, dietas, malhacdo, moda e beleza. Lux € uma marca de sabonete, com
grande popularidade no Brasil, seus anuncios ja foram protagonizados por muitas

celebridades e personagens famosos.

A peca ocupa duas paginas da revista com uma imagem na qual aparece
uma fotografia de uma jovem atriz em destaque naquele momento, com um vestido
brilhante preto, dangando e sorrindo. Trata-se de um fundo verde remetendo a cor
do sabonete e a fotografia da atriz é ressaltada pelo branco da iluminacdo que a
rodeia. Na pagina direita aparece escrito: “Sinta a energia. Novo LUX splash

energizante”.

No canto inferior direito do anuncio aparece uma imagem de uma estrela
verde e, sobreposta a mesma, a fotografia do novo sabonete e sua embalagem,
mostrando assim também a nova cara das embalagens dos sabonetes da LUX.
Embaixo da imagem esta escrito “Revele a estrela que existe em vocé. Novo LUX

Splash energizante com menta refrescante e hidratantes de Aloe Vera”

M ensagem Plagtica:

O suporte do anuncio sdo as paginas da revista, ou seja o papel utilizado
na mesma, que auxiliam no brilho das péaginas, dando maior luminosidade ao
anuncio quando exposto a luz. Estéa posicionado na horizontal e seu movimento de

leitura é feito de cima para baixo, da esquerda para direita. A peca ndo possui
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margem, remetendo a imaginacéo do receptor a qualquer lugar, ela pode estar em
uma boate, em casa, em uma loja, qualquer lugar.O enquadramento proporciona a
proximidade & jovem,como se estivesse no mesmo ambiente com ela, porque o
angulo de tomada da foto é frontal e permite profundidade na situacdo, como se o
receptor estivesse dentro da grande massa verde vendo a jovem atriz brilhar, pois as

trés dimensdes séo percebidas no anuncio.

7

O verde é a cor de destaque pois ocupa praticamente todo anuncio e
também remete a cor do sabonete, que tem em sua composicao Aloe Vera e
também a sua embalagem. O verde funciona criando uma atmosfera da mensagem
do anuncio, por ser um sabonete energizante, nada melhor do que buscar energia
na natureza, matas e bosques, que refletem um ambiente saudével e proporcionam
muitos ingredientes para produtos e composicdes neste sentido. Além de
transportarem o leitor ao mundo mégico do estrelato associado ao da imaginacéo,
pelos brilhos e iluminacdo utilizada e permitirem a criagdo de sensa¢cdes como 0
cheiro de mata, ou menta ao ler sobre os ingredientes do sabonete, ele esta
relacionado também as mudangas. O branco também esta presente, para contrastar
com o verde e permitir destaque a personagem, iluminando-a. O vestido preto
funcionou como uma cor neutra, porém as lantejoulas nele permitiram que o brilho

da luz fosse refletido, transmite elegancia, mantendo a forma harmoniosa da peca.

A atriz conhecida por estrelar uma novela das oito, na época, neste
interpreta outra personagem e nem faz referéncia a da novela. Isto pois, o andncio
transporta o receptor ao mundo imaginario da peca como um icone de juventude
energia que pode espelhar as fungdes do sabonete e se esquece o fato dela ter sido
uma Vild na novela, também poruge ndo se da enfoque a esta questdo. A atriz esta
radiante, com a pele brilhante, cabelos perfeitos, ela representa a beleza
juvenil.Como se somente o jovem pudesse ser associado a este produto pelo fato de
ser energizante, se fosse usado uma atriz da mesma novela que possuisse mais de
50 anos, ela ndo seria tdo atraente ou transmitiria realmente a mensagem que o

anunciante desejava passar.

Significantes plasticos Significados
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Quadro Ausente- imaginario

Enquadramento Fechado- proximidade

Angul o de tomada Visio frontal

formas Tragos sinuosos- corpo, formas de estrelas
dimensdes Pequena

Cores Dominante fria

iluminagdo Muita iluminac&o-brilho

Textura lisa visua

Mensagem iconica:

A imagem de uma estrela, no fundo do sabonete e a embalagem,
associada a varios elementos da peca remetem ao estrelato, a comecar pela frase
“Revele a estrela que existe em vocé”. O fato da atriz estar no momento atuando em
uma novela chamada Celebridade, onde a busca pelo estrelato e pela fama era o
tema principal. E também pelo destaque que a mesma recebe pela a iluminagéo
escolhida. Todos esses elementos funcionam como elementos de persuasao para
criar na mente do receptor a iluséo de que ao fazer do uso do sabonete energizante
ter-se-4, além de energia, o brilho de uma estrela. Nos dois sentidos uma estrela que

brilha no céu ou uma estrela da TV.

E o dltimo icone analisado foi o fato de o produto ser novo, como 0 novo
atrai as pessoas, mesmo que ndo possuam essas caracteristicas energizantes as
pessoas nao ligam para isso, e ndo conferem se um sabonete popular que qualquer
pode comprar esta sendo eficaz ou ndo. Elas querem consumir o novo, mesmo que
a novidade esteja somente no aroma ou na embalagem. Isto atrai as pessoas e para
manter-se dentro desse mundo de consumo estéo sujeitas a experimentar a iluséo

que Ihes é promovida por meio do sabonete.

Significantes Significados de Conotagdes de segundo nivel

iconicos primeiro nivel
Imagem de
uma estrela Incremento de formasno Ao Brilho de uma estrela e celbridade - Pop Star- O sabonete
atras do andncio proporcionadno sensacio
sabonete
Sabonete Novo produto 9" 0 hovo é melhor do gue os ja existem no mercado.
Lux mercado
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Atriz famosa que atuana Associacdo da juventude da atriz a0 ao fato do produto ser

Atriz Jovem publicidade do produto  novo. Questdo exaltada e reforgada pel o uso da sua imagem

Mensagem linguistica:

A mensagem linguistica utilizada € sutil e estd combinada com os
elementos da pega, ela complementa a mensagem visual, dando sentido a pega. A
fonte escolhida reflete a elegancia escolhida para o andncio pois possui serifa. As
cores das frases sé@o brancas para contrastar harmonicamente e com o fundo verde.
Com a frase Revele a estrela quem existe em vocé, percebe-se o sentido ambiguo
da frase que pode remeter a uma estrela, astro que brilha no céu, ou referir-se a
expressdo dada as celebridades e pessoas famosas. Oferecendo assim riqueza de

elementos com uma frase curta.

Todas as mensagens interagem de forma eficaz, mas da-se destaque a
audéacia da mensagem plastica, em arriscar no uso do verde em toda peca. Mas esta
disposicéo ficou visualmente interessante, pois 0s elementos foram bem distribuidos
e tornando um prazer estético a sua observacédo e transmitindo o conteddo desejado
corretamente. A mensagem icbnica associada a linguagem usada, reflete a
mensagem implicita do anuncio de que a pessoa estard tornando-se uma estrela,
jovem, alguém que brilhara, ao simplesmente utilizar o sabonete anunciado e para
reforcar essa mensagem € usada a imagem da atriz que reflete este icone de

juventude e brilho por estar brilhando no anuncio e por ser famosa.

Esta peca do novo sabonete da LUX com caracteristicas energizantes é
bem adequada a revista escolhida para sua veiculagdo, pois o publico alvo dela se
preocupa com cuidados com 0 corpo e com revitalizagdo do mesmo, e com certeza

se interessa por novos produtos relacionados a esta area.

3.1.5 Peca 5- EQUUS (Anexo 5)

O anuncio da marca de jeans EQUUS também foi retirado da revista
Corpo a Corpo da editora Simbolo, de veiculagdo nacional, em Dezembro de 2004.
O publico-alvo da revista € principalmente feminino, ela traz informagdes sobre o

corpo, abordando assuntos como alimentagdo, dietas, malhagdo, moda e beleza.
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Equus é uma marca de roupas jeans que vende esta adquirindo com o tempo lugar

no mercado, principalmente entre o publico mais juvenil.

Esta disposto na Ultima da revista. Sua posi¢do é vertical e a fotografia
proporciona o ar natural da imagem. E uma foto de uma jovem modelo, quase
deitada em uma cama, estd com uma das pernas levantadas e por ela sobe uma
cobra. A cama tem hastes de madeira que seguram 0s panos e esta coberta por
uma colcha feita a mdo dando um ar rastico ao ambiente. Ndo € possivel pela
simples observacdo da peca descobrir se trata-se de um quarto ou somente um
estudio. Ela esta vestida sensualmente com uma blusa de seda e um short jeans, e
sandalias de salto alto dourada, com um colar de pedras. A maquiagem e o

penteado sédo complementos para a pose social e olhar fixo da modelo para camera.

Na parte superior a direita esta a logomarca da loja EQUUS e embaixo
escrito jeanslyle, em caixa alta, fonte de tamanho grande. Na vertical do anancio, do
lado esquerdo esta escrito o telefone da central de atendimento e o site da loja. E na
parte inferior esta a logomarca do que se supde ser a fornecedora do tecido jeans. O
movimento de leitura é feito em forma de U, finalizando na logomarca na parte
superior. Porque se desperta o interesse primeiro sobre a cobra, se segue com olhar
sobre o movimento da mesma no corpo da modelo, e se fecha leitura na logomarca

que esta localizada na parte superior direita.

M ensagem plagtica:

O suporte é o mesmo dos outros anuncios, papel de revista. Este andncio
nao possui margem, o que dificulta ainda mais a descoberta do local onde esta
sendo tirada a foto e aguga mais uma vez a imaginagéo do leitor. O enquadramento
€ muito apertado, ndo permite a visdo geral do ambiente, porque o foco esta
somente na jovem, em sua postura e na cobra que sobe por sua perna, pois 0
angulo de tomada é frontal e a foto foi tirada de muito perto, proporcionando assim a
sensacdo de proximidade da modelo, ate mesmo pelo fato da personagem olhar

fixamente para camera, encarando-a, portando encarando o receptor.

As formas que aparecem s&o sinuosas e moldes ao corpo da personagem

até mesmo pelo fato de a cobra percorrer sua perna, se envolvendo nela. A
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impressd@o passada € a de que todo o ambiente estq adaptado & jovem. As cores
predominantes e que se destacam sédo fortes e tendem a cores escuras cComo
marrom, vermelho, verde, intensificando o ambiente rdstico e sedutor da imagem,
um aspecto de terra, chdo, ou lugar por onde a cobra passa. A iluminagdo esta
sobre a jovem mas principalmente nas pernas da modelo, no rosto e olhar dela. Nas
pernas iluminam o caminho que a cobra percorreu, a principal parte do corpo que
utiliza o jeans como roupa. A pega utiliza muita textura para compor a imagem,
desde a textura da colcha que cobre a cama até a textura da prépria cobra e sua
pele, todo o ambiente criado é muito tactil, o que influéncia no transporte da mente

do leitor para este lugar.

Significantes plasticos Significados
Quadro Ausente- imaginario
Enquadramento Fechado- proximidade
Angul o de tomada Visio frontal
formas Tragos sinuosos- corpo, cobra
dimensdes pequena
cores Dominante quente- cores, tons de terra,marrom
iluminagdo Pouca iluminagdo- foco najovem modelo
textura Tétil- colcha, cobra,corpo

Mensagem | conica

A mensagem icOnica do andncio se baseia na sensualidade da juventude
associada a cobra, animal que possui véarias simbologias. O icone de juventude e
sensualidade é representado pela modelo, com seu olhar sedutor e posi¢éo sensual,

7

revela que a juventude é a fonte de todas essas sensacdes. Que o jovem é
sedutor,ou seja é mais valorizado neste sentido do que o mais velho e em
consequéncia se chega ao questionamento do valor do novo e do velho, porque o
novo esta tendendo a ser mais valorizado, a comecar pelos objetos chegando as
proprias pessoas. A sociedade de consumo influi neste tipo de pensamento? Sim,
porque os valores que as pessoas possuem na atualidade se devem principalmente
a ideologia de consumo integrada a sociedade por meio dos meio de comunicagéo

em massa.

A cobra em si é uma figura mitica que possui muitas simbologias,

comecando pelo simbolo do pecado narrado na biblia, ao seduzir Eva a pecar,
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representando assim o mau. Também é simbolo da fertilidade e de Deuses no Egito,
simbolo de inteligéncia, ou do érgdo sexual masculino pela sua forma, ou feminino
representando o ventre. Enfim, vérias simbologias, pela forma na qual esta colocada
em cena leva-se a crer que a simbologia representada aqui trata-se da
sensualidade, pecado, como se houvesse possuido a jovem agir com esse ar sexual
que envolve o andncio, pois ela esta calma, tranquila e a vontade com a presenca
da mesma. Refletindo assim a mensagem implicita da peca, que induz a
consumidora a crer que ao usar as roupas da loja EQUUS podera atingir o mesmo

grau de sensualidade da modelo.

Significantes Significados de Conotacdes de segundo nive

iconicos primeiro nivel
Sensualidade, perigo, aventura, risco, proporcionados pelo
cobra Animal perigoso. produto, mas como uma caracteristica boa e instigante. Figura
mitica
. Personagem do e
Model o jovem anincio Personificacdo do novo

Olhar sensud Ela et atuando Ela esta seduzindo o leitor a consumir o produto. E mostrando
damodelo o0 lado sensual dajuventude

Mensagem linguistica:

A propaganda possui pouco texto, somente o nome da loja,logomarca,
endereco do site. O texto ndo se faz necessario, pois somente a mensagem plastica
e a icdnica transmitem a mensagem implicita do anunciante, por conta de todos os
elementos mostrados como cores, iluminacdo angulo de tomada e pelos icones
demonstrados na peca. A imagem em si € muito forte e representa por si a
mensagem que o anunciante deseja passar,de um produto para jovens, que as
tornam sensuais e interessantes. A imagem da modelo, uma jovem bonita e sensual

reforga esta questéo.

7

Sendo assim, pode-se dizer que o anuncio de Jeans EQUUS, é
adequado ao conteldo da revista, pois se trata se de um acessorio essencial no

guarda-roupa das mulheres e esta sempre na moda.
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3.1.6 Peca 6- KUAT (Anexo 6)

O anuncio do refrigerante guarana KUAT, da marca Coca Cola, foi colado
no formato de adesivo nos espelhos foi fotografado no Parkshopping em Brasilia, no
dia 20 de abril de 2005. O Parkshopping é o shopping que tem as melhores e mais
descoladas lojas de marca de Brasilia, portanto, é bastante frequientado por este tipo
de publico jovem, o publico alvo da campanha. Como os adesivos estavam
colocados em todas as pilastras com espelhos do shopping, a visualizagcdo da
mesma € muito facil. Por isso, todos os publicos estdo expostos a vé-la, desde
criangas a idosos, pois nao exige que se compre uma revista ou se veja determinado
canal de televisédo, basta simplesmente caminhar ou passear pelo shopping para se
deparar com a mesma. Esta campanha da KUAT usa o slogan “abra a kbeca” e se
direciona aos jovens principalmente, como no VT de televisdo onde o beijo é
banalizado e ocorre entre um rapaz e 4 personagens em menos de 30 segundos,
instigando a vontade no outro personagem masculino presente e conseqientemente
no publico que assistia. Também utiliza outros tipos de adesivos em algumas

cidades que séo colocados dentro de taxis simulando um casal também se beijando.

Mas o caso analisado € um adesivo de um casal em tamanho natural se
beijando, ele esta de costas e ela de frente para os receptores. Possui uma medida
aproximada a 1,60m e ao ser colocado nas pilastras de vidro, simulam & primeira
vista um casal de verdade, o que desperta atengcdo das pessoas que voltam seu

olhar para a pe¢a novamente.

Ele esta vestido de calca jeans, ténis e camiseta verde e nas suas costas
esta escrito “Esse sabor pega em vocé”, e também aparece a logomarca de KUAT e
seu slogan “Abra a kbga”. Pelo seu perfil pode-se ver que ele tem a barba por fazer e
o cabelo com um corte tipico de um adolescente, com topete.Esta abracando,
beijando a garota e pegando em seus cabelos que sdo longos. Ela também esté de
perfil pois o esté beijando ela esta vestida de calca jeans e uma blusa florida, tem
muitas pulseiras na mao e usa um sapato baixo, seu brago passa pelas costas do

rapaz e revela em suas maos uma lata de guarani KUAT.

Mensagem plagtica:

O suporte do anuncio é o papel do adesivo e o espelho no qual foi colado
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e esti posicionado na vertical, pois 0s personagens estdo em pé..Ao ser uma
fotografia da muita naturalidade a peca, gerando até confusdo na mente de quem
olha, fazendo que olhe outra vez para confirmar. N&o possui margem por iSso se
confunde com o ambiente do shopping. O enquadramento é fechado pois a
proximidade que proporcionada entre o casal e as pessoas que passam pela peca é
grande, pelo fato do angulo de tomada ser frontal a situagédo e a fotografia ser
estruturada para remeter ao tamanho de um casal de verdade. Isto, porque a
escolha da objetiva proporciona profundidade na situagéo, iludindo com a

visualizagdo de uma terceira dimensao.

Os tragos usados sdo os do corpo dos personagens que dao forma ao
anuncio. As cores usadas séo as das roupas deles, Unico destaque para o verde da
camiseta dele onde aparecem o slogan e a logomarca, com vermelho e verde. E as
cores da latinha que estd com embalagem nova, como o vermelho e o verde
novamente, sendo estas as cores institucionais do refrigerante.Por si sé a peca
chama atencé&o, portanto as cores néo precisam ser tdo ofuscantes. Como se trata
de uma agéo e o foco principal j4 esta todo na pega, a iluminagédo é geral, dando
somente um pouco de destaque para latinha de refrigerante. A textura esta mais
relacionada ao fato de as pessoas se aproximarem da pega e por curiosidade tocé-la

para saber do que é feito.

Significantes plasticos Significados
Quadro Ausente- imaginério
Enquadramento Fechado- proximidade
Angul o de tomada Visdo frontal
formas Tragos Sinuosos- corpo
dimensdes natural
cores Dominante quente
iluminagdo Natural- iluminacdo focal nalatinha de refrigerante
textura Tétil- material utilizado para compor a peca

M ensagem iconica:

O primeiro icone notado é a nova embalagem do refrigerante, que com
essas mudancgas trouxe consigo mudancas em sua campanha, mas destaca o fato
do ser a melhor opgdo. Como se o sabor do refrigerante tivesse sofrido mudancas,

elas s6 ocorreram exteriormente, mas tenta-se vender a idéia de que o novo é
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interessante e deve se experimentado. Associado a essa idéia de novo, aparece o
icone do principal consumidor do refrigerante KUAT, os jovens. Por isso a peca é
constituida por adolescentes que se vestem como tal e atuam da mesma forma, em
relacionamentos e comportamento. Esta imagem reflete os jovens da pos-
modernidade, estes se importam cada vez menos com O que as pessoas pensam
deles e agem impulsivamente na maioria das vezes. Como o0 ato de beijar e em
publico. Ou banalizar o ato do beijo, sendo algo que ndo exige mais tanto esfor¢o
por parte dos meninos,as meninas néo dificultam isso, trata-se normalmente ao
tornar o refrigerante uma imagem jovial e interessante para esse publico, decidiram
adotar este tipo de campanha agressiva, porém que retrata a realidade de muitos,
com o objetivo de torné-los consumidores do produto. Essa associagdo ocorre pela
relagdo que o receptor faz do sabor do refrigerante & vontade de beijar, algo bem
explicito na peca, principalmente pela forma com a qual ela segura os cabelos dele.

Significantes  Significados de Conotagoes de segundo nivel

iconicos primeiro nive
Nova
embal agem Mudancas na Mudangas na campanha publicitéria do produto, e exaltagdo do
do embalagem novo
refrigerante
KUAT
Jovens se Um casa Personificagdo do novo, aém de pelo complemento do texto,
beijando namorados revelar o ato de ficar e relagbes sem compromisso
Béijo Ato de carinho Banalizacdo do beijo e relacionando ao produto. Como a bebida

fard com que as pessoas se beijem

Mensagem linguistica:

A mensagem linglistica é escassa, somente aparece com a frase escrita
em branco em caixa alta, contrastando com o fundo verde da camiseta do rapaz e
diz “esse sabor pega em vocé”. Utilizando assim uma expressdo muito usada pelos
jovens ao referir-se ao ato beijar uma pessoa por um alguns momentos sem
compromisso. Associando também ao fato o sabor do guaranéa ser tdo gostoso, que
provoca o desejo nas pessoas de prova-lo, mesmo que seja nos labios de quem
acaba de toma-lo. Neste caso podemos ter duas situacdes, na primeira ela esteja

beijando e ele foi prova-lo nela, ou ele o tomou todo e ela ao ver tinha acabado o
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refrigerante na lata, somente a segurou e o beijou, a principio para sentir o sabor de
KUAT.A interpretacdo cabe a mente de cada receptor. Também a parece escrito na
lateral da camiseta do rapaz, na parte inferior, o slogan da campanha, “KUAT abra
sua cabeca”. E o jovem que bebé-lo passara a integrar esse mundo pds-moderno,

onde este tipo de atitude é louvada.

Portanto, a mensagem linguistica complementa a imagem, dando as
informacdes necessérias sobre KUAT para registrar na mente do consumidor.
Porém, a mensagem plastica é essencial para transmitir o sentido para a mensagem
iconica, pela questdo da naturalizagdo da imagem pela fotografia, pelas cores
usadas, o suporte do anuncio, enquadramento, e formas de corpos humanos que se
confundiam pelo tamanho, com corpos de pessoas realmente presentes no local,
intensificando a mensagem implicita de que com KUAT o jovem tera sucesso nos

relacionamentos fugazes e sentira descolado ao bebé-lo.

Esta peca € sumamente interessante para andlise a comecar pelo seu
formato, sua disposicdo e pela forma como chama a atencdo de todos. Tornando
mais popular ainda uma campanha, e difundindo mais ainda o consumo do ao novo

associado a imagem do jovem e sua busca por sentimentos fugazes e instantaneos.

3.2 Analise de discurso

As pecas analisadas permitiram a identificacdo de questdées em comum
entre as mesmas, como a exaltacdo do novo, tanto com relagdo aos produtos quanto
aos proprios jovens.E por meio da andlise de discurso sdo percebidas as
ferramentas utilizadas para a constru¢éo do sentido, pois ela permite uma visédo mais
ampla do mundo exterior influindo dentro do contexto imediato dos anudncios,
tornando-se mecanismos de persuasdo sobre os jovens. Os anuncios possuem em
comum o uso da imagem do jovem, da linguagem coloquial, da utilizagédo da palavra
novo, ao tratar-se de um produto novo, e exaltagdo da mesma, dos cenarios

escolhidos e pela vasta escolha de cores utilizadas.

Para comecar, o interdiscurso é a base para compreensdo na andlise
destas pecas. Ele esta mais notavel na primeira, das balas HALLS, e o andncio do
celular NOKIA 7650. Na primeira ele esta presente quando o jovem esté pulando da

plataforma com uma corda presa em seu corpo por meio de um acessoério adequado.
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E uma mensagem implicita porque as pessoas que ao observarem o anincio ja
subentendem que se trata de um salto de bungee jump, ndo é necessario uma
explicac@o sobre o que ele esta fazendo, porque ja faz parte da memoria discursiva
do anuncio. No caso do anuncio do Celular Nokia, o interdiscurso esta presente na
questdo das pessoas estarem vestidas com biquinis e sunga, representando um
ambiente de piscina ou praia, mas que confirma o fato de ser praia pelo fato da
mensagem plastica mostrar areia e mar. Nao foi necessario a explicacdo de que se

tratava de uma praia, somente ao observar a imagem percebe-se isso.

O néo dito propaga a mensagem implicita de cada anuncio. No anuncio
de HALLS, ao se indicar o fato da bala levar a pessoa a viver aventuras, sem o
acucar. Isso ndo estd dito na peca, mas se subtende. No caso do automoével FOX,
nao aparece escrito que ele € um carro para jovens, porém, pela forma pela qual o
mesmo foi diagramado, pelas cores e forma e até pelo complemento da foto de um
rapaz olhando para o carro, remetem que 0 novo carro € perfeito para os jovens,
pois possui muitas caracteristicas interessantes para o mesmo. No anuncio do
celular NOKIA esta questao aparece ao mostrar um rapaz posando para tirar fotos
com as garotas porém pela sua forma de vestir, posicao e expressao, percebe-se
facilmente que se trata de um cara sem muita polaridade, isso ndo esta dito com
essas palavras mais ao se observar detalhadamente a forma da mensagem plastica
isto € percebido e confirmado pela frase: “Tem coisas que falando ninguém

acredita”.

Com o sabonete LUX o ndo dito se complementa pelo dito, a jovem atriz
esta radiante, brilhando, a iluminacdo do anuncio esta todo sobre ela e ndo é
necessario dizer isso ou escrever sobre isso na peca, 0 receptor percebe
simplesmente ao olhar para ela, e como complemento o texto diz para revelar em
cada um a sua estrela, e uma estrela brilha, portanto a associagéo entre o brilho da
estrela, da jovem atriz e o sabonete é feito automaticamente. Na propaganda da loja
EQQUS ¢é a sensualidade expressa pelo olhar da modelo, pela sua posi¢cdo e a
cobra subindo suas pernas que induzem a algo que ndo esta dito na peca, que alias
ndo utiliza texto, a mensagem de que marca vende roupas que sdo capazes de
tornar uma mulher sexy, estd implicita tanto na mensagem plastica quanto na
iconica, ndo precisa escrever sobre isso. Porque somente ao se deparar com a peca

e observa-la cuidadosamente esta mensagem é percebida. O ndo dito presente no
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adesivo da KUAT, onde o casal esta se beijando, aparece no fato do refrigerante
provocar esta vontade de beijar entre os jovens, nesta peca isto ndo esta dito,
porque as outras pecas da campanha ja se encarregaram de dizer isso portanto, ja
esta na memodria do receptor, que ao olhar para esta peca, lembra-se do que ja lhe
foi mostrado antes e estabelece inconsciente a relagdo entre o refrigerante e o beijo.
Mas podemos perceber um ponto em comum entre todas as pecgas, 0 novo é
exaltado em todas, é tido como o melhor, ndo se usa a expressdo, use 0 Novo, pois
ele € o melhor. Ao contrario, ele esta presente na pe¢a mas por meio da construgao
do sentido da peca e dos elementos que a compdem, da-se a entender isso. Seja 0
novo como o novo carro da Volkswagen, como a modo de agir do jovem, ambos

consumiveis.

O esquecimento esta presente principalmente na pega do sabonete LUX,
onde se esquece o fato da atriz representar uma vild na novela, pois a idéia é
transmitir a sua juventude e vivacidade na peca e ndo qual personagem ela
interpreta na novela do momento, e os elementos da propaganda estdo muito bem
estruturados que permitem o esquecimento da ideologia de que o ator ou atriz pode
chegar a ser parecido com seu personagem.Porque nesta peca se mostra somente
0 seu lado de estrela e atriz, e como a juventude e beleza s@o suas caracteristicas

exaltadas no mesmo.

Como a ideologia produz o sentido social, ao ser inserida na publicidade
exerce um papel influenciador na mente das pessoas e no comportamento das
mesmas.A ideologia comum e presente em todos o0s anuncio € a do consumo,
principalmente do consumo do novo, sendo este feito por consumo da nova bala
HALLS, que mudou sua composi¢ao, do novo automével FOX, do novo celular da
NOKIA, no sabonete da LUX novo, dos jeans da EQQUS, que remetem a imagem
do jovem e consequéncia o novo e na nova embalagem KUAT, que € respaldada por

uma campanha também focada no jovem.

O novo presente nas pecas é referente tanto aos novos produtos quanto
aos jovens, que estao presentes nas seis pecgas, reforcando assim a imagem do
novo. Se fosse usada a imagem de uma pessoa mais velha o sentido do andncio
seria perdido e ndo se transmitiria esta mensagem. Por que o novo € associado ao

jovem? Pelo fato dele sempre procurar mudancas e estar preocupado com a propria
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imagem que representa no mundo e em integrar grupos sociais, em que 0 Consumo
é principal caracteristica. Ou pelo fato dos adultos ndo serem mais tdo ligados a

estas questoes.

Enfim, esta ideologia vem sendo diferida cada vez mais nos meios de
comunicagdo que incentivam este consumo, e 0s jovens por se identificarem,
sentirem a necessidade de fazer parte deste mundo ou pelo medo da excluséo deste
mundo social, sdo os principais consumidores desta ideologia e consequentemente

dos produtos e servigos oferecidos a todo instante.

Com o auxilio da ideologia sdo criados sujeitos nestas pecas publicitarias
que sdo encarregados de transmitir a mensagem e com ela o sentido. Nas pecas
analisadas, o narrador € percebido quando aparecem as frases ou texto transmitindo
as informagfes sobre o produto ou adicionado sentido & imagem, mas 0s sujeitos
com mais destaque nas pegas sdo os do enunciado, no caso 0S personagens
apresentados, que em todas as pecas foram representados por jovens. Na peca do
HALLS o sujeito encarregado de transmitir a mensagem rapaz que faz o salto, com
isso representa a liberdade e o espirito aventureiro dos jovens, porque se infere que
se trata de um rapaz de no maximo 25 anos, pelo corpo, roupa, cabelo, enfim
representa juventude, agindo no inconsciente no receptor e deixando-o a vontade

com a mensagem.

Com a propaganda do NOKIA, o personagem do jovem “nerd” € o
encarregado de transmitir a mensagem de que ao se ter um celular do modelo 7650
da NOKIA, pode-se tornar uma pessoa deslocada e popular. Mas o uso de
celebridades também é feito em uma das pecas, do LUX, a atriz Claudia Abreu,
incorpora uma personagem, que reflete iluminada, bonita, tornando-se icone de
beleza e ao ja ser famosa e conhecida, a identificagdo dos receptores é facilitada. E
ao ser jovem seu papel foi muito bem desempenhado, caso contrario ndo seria a

mais adequada para estrelar a pecga.

Esse mundo da publicidade é imaginario e reflexo de representagdes,
esta inserido em uma realidade que varia de lugar para lugar, mas mesmo assim a
ilusdo vendida nos anuncios de TV, ou revistas e jornais esta presente na mente dos

consumidores. Estes, vém seus desejos serem realizados e seus problemas
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resolvidos com a simples compra de algum produto, pois se identificam com a
mensagem que lhes é transmitida e incorporam os personagens que sdo mostrados,
ao fazerem uso do produto anunciado. Isto, com a crenca de que serdo parte do

mundo fantasioso da publicidade.

Mas existem aspectos dos anuncios que devem ser citados e que refletem
ideologicamente sobre a mente dos consumidores, 0s receptores das mensagens
ndo param para analisd-los. Como a relacdo entre leveza da bala Halls,
representada pelo salto do rapaz, em contraposi¢do ao peso saco de agucar que fica
para trds no salto, além da bala remeter a aventura. Outro aspecto € a praia como
um ambiente propicio para paquera e para que as pessoas se conhegam, que exista
uma azaragdo, juntamente com o celular NOKIA. Também que uma pessoa com 0
continuo uso de um sabonete ndo se tornard celebridade ou serd mais bonita. No
caso do refrigerante seu uso frequente pode ser prejudicial a salde, e causar céries,
mas isto prejudica a imagem do produto se citado. Enfim, questdes que se
relacionam ao produto mas que ao simples olhar leigo do receptor ndo séo

percebidos.

Com isso vemos que o sentido das pegas tende ao consumo em primeiro
lugar, e que para atingir seu publico-alvo faz-se o uso da criagcdo de personagens e
ideologias que incentivam este ato, modificando principalmente o modo de agir e o
comportamento dos jovens, os mais influencias pela midia. Que adotam linguagens,
forma de vestir, pensamentos e até mesmo ideologias presentes neste mundo

imaginario e sdo representados pelos personagens que o constituem.

3.3 Mitos e Arquétipos

A publicidade se encarrega de criar mitos para que 0s consumidores se
identifiguem com os produtos, isto acontece porque estes mitos trabalham no
inconsciente das pessoas, persuadindo-as e convencendo-as a comprar. S&o
trazidos a tona os desejos ocultos das pessoas e 0s arquétipos presentes no
inconsciente das pessoas. Principalmente quando os arquétipos para representarem
0 novo, fazem uso da imagem de jovens. Eles quase sempre representam os sonhos
da juventude, como a mulher sentindo-se bela, ou sucesso, até mesmo
popularidade, enfim felicidades que se tornam materiais, basta que bastam serem

compradas. Por isso s&o criados os simbolos ou arquétipos do novo para
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representa-lo com mais eficacia.

A publicidade se encarrega se inserir estes simbolos e arquétipos na
mente das pessoas, que agem geralmente passivamente, pois ndo se déo conta e
também porque a linguagem utilizada é sedutora e atrativa.As pecgas analisadas se
baseiam em arquétipos voltados para o jovem e o novo, com diferentes personagens
representados. O primeiro personagem representa a liberdade e espirito aventureiro
com as balas HALLS, o andncio do FOX,que na época estava sendo langado,
mostrava um carro novo, descolado, moderno, perfeito para o uso da juventude, pelo
seu formato. Com o NOKIA 7650 percebe-se o arquétipo do homem que tem
sucesso com as mulheres, objetivo de muitos, que ao associado ao celular promove
no inconsciente do receptor a associagdo entre o aparelho e sucesso com as
mulheres, refletindo assim no consumo do produto. Com o LUX o arquétipo de
beleza e juventude é representado pela figura da atriz que possui essas
caracteristicas e esta associado ao sabonete,como mensagem implicita,o que leva
as mulheres a relacionar o produto a beleza e juventude da atriz. Porém, essas
reacOes sdo manipulados pelos encarregados pela criacdo das pecgas. E por ultimo o
adesivo do KUAT, que revela o comportamento dos jovens na atualidade, com o0s
beijos explicitos em qualquer lugar e os relacionamentos fugazes que existem,
reafirmando assim essa atitude adotada pelos jovens e incentivando 0s outros a agir

da mesma forma.

Portanto, o arquétipo do novo mais utilizado na publicidade é a imagem
do jovem, vivenciando principalmente diversos tipos de situagdes, mas que reflitam a
esséncia da juventude, como a aventura, liberdade, felicidade, namoro, mudancas,
entre outras questdes. E se estabelece a relagdo entre o jovem o novo pelo fato da
juventude ser a fase que melhor representa o novo, por ser uma época de mudanca,
por ndo se ater-se ao passado e por que buscar novidades em primeiro lugar, para
manter-se na moda e ser aceito em seu contexto social. Contexto no quais as
pessoas ou se encaixam adquirindo os produtos novos, ou sao excluidas

socialmente de diversas formas.
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CONCLUSAO

Para que o objeto de estudo deste trabalho fosse explorado e estudado
foi necessario buscar os motivos e questdes que levaram ao jovem torna-se a
personificagdo do novo na publicidade. Para isso foi-se buscar resposta nas
mudancas na propria sociedade, mudangcas que ocorreram apés a Revolucéo
Industrial e que ocasionaram modificagbes nos comportamentos de consumo da

sociedade e sua forma de agir perante o novo.

A Revolucao Industrial ocasionou mudangas na sociedade, com decorrer
dos tempos, como nos habitos de compra e consumo. No mundo atual se tem uma
sociedade de consumo influenciada pelo que a midia Ihe oferece a adquirir. Fruto de
uma industria cultural que deu lugar a fabricagdo e producdo em série e com isso a
perda da esséncia nos produtos e aumento na padronizacéo nas formas de agir e de
se comportar das pessoas. Os Meios de Comunicagdo exercem uma enorme
influéncia na vida das mesmas, pois 0 seu acesso tornou-se muito mais facil com os
tempos e a mensagens transmitidas por eles sdo sumamente persuasivas pela
forma na qual sé@o elaboradas. As pessoas convivem diariamente com os meios de
comunicacdo, e mais especificamente com a publicidade, que estd presente em
diversos lugares e cada dia adquire um novo formato ou modo de divulgagéo. Se
estabelece contato com a publicidade indiretamente, pois esta passa a integrar a
vida de cada um, porque estd exposta em todos os lugares e querendo ou ndo é
percebida e admirada por todos. Por meio dela € que principalmente se dissipa a
ideologia de consumo ao novo, pois nela sdo transmitidas as mensagens que
possuem em seu contetdo o sentido de louvor a esta questdo, tanto pela forma

7

como o novo € mostrado e vendido quanto pelas associagdes e sensacdes que
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podem ser adquiridas ao se fazer uso ou comprar determinado produto ou servigo.

Percebe-se entdo que a comunicacdo de massa exerce papel importante
na padronizacdo de gostos. Criando um gosto médio ou comum para que se possa
atingir a todos. Pode existir uma padronizagéo dos gostos, por meio da qualidade do
produto, € que se irdo classificar os niveis sociais dos consumidores. Quem pertence
as classes baixas acreditam sente-se presente e integrante do mundo da moda que
a publicidade prega, mas apenas usufrui de produtos com qualidade inferior. Algo
notavel no mercado de vestimentas, pois calcas, casacos, blusas sdo cada vez mais
falsificadas e vendidas por pregos muito inferiores aos produtos de grife ou marca

original.

A criagdo do gosto médio s6 pode ser realizada ao se “brincar” e mexer
com a mente e a consciéncia do consumidor. No caso da publicidade s&o utilizadas
linguagens com um alto grau de persuasédo, que tornam assim sua comunicagao
eficaz. Os elementos para construgcdo de sentido ndo s&o percebidos aos olhos
leigos dos consumidores, eles simplesmente digerem o que lhes é apresentado, sem
violéncia ou contragosto. Em certo ponto existe uma alienagcdo para perceber a
veracidade do que lhes é mostrado. Na divulgacdo de produtos novos, séo
associados a eles, elementos que remetam a novidade, como é o caso do uso da
imagem do jovem, com a finalidade de tornar essa mensagem sumamente

persuasiva.

A questdo do novo é resultado das mudancas mercadologicas e da
necessidade em manter a producdo em série e venda de mercadorias. Com isto a
sociedade de consumo instituida encontra respaldo na publicidade para consolidar
esta forma de consumo. Ao realizar a associagéo entre a imagem do novo e a
imagem do jovem, a publicidade focaliza a sua mensagem para seu publico-alvo,
que sd@o os jovens. Eles sdo o publico-alvo por serem os consumidores mais
adeptos as mudancas e a comprarem sempre novidades. Isto acontece por varios
motivos, por eles tentarem se encaixar em um grupo social, pela tentativa de manter-
se na moda, por necessidade de assumir determinada identidade, por simplesmente

0 novo ser ditado como algo melhor.

O novo adquire esta caracteristica justamente pelo fato da producéo em
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série dos objetos e pela desvalorizacdo tanto na qualidade dos produtos quanto no
valor simbdlico que este adquire com o passar do tempo. Estes vao se tornando
descartaveis e totalmente substituiveis, pelos produtos novos que séo
implementados no mercado. Esta situagdo ocorre pela necessidade que as
empresas tém de promover a venda de seus produtos , criando necessidades ou
desejos de compra na mente do consumidor por um produto que ele até mesmo ja
pode possuir. Parti-se entdo para a inferiorizagdo do objeto antigo e exaltagdo do
novo. Com isto, a necessidade de se obter o produto muda o foco do seu valor de
uso para o valor simbdlico, enfim, para o sentimento que lhe seréd proporcionado ao

comprar o produto novo.

O adulto n&o se seduz téao facilmente com a publicidade ou consumo do
NOvVO COMO Ocorre com Os jovens, isto pode acontecer pelo fato deles se aterem ao
que j& lhes é garantido, pelo temor a mudanga, medo de perder algo que lhe
transmite seguranga, ou somente o fato de ndo se encontrar em uma idade que
considere arriscar em algo novo uma questdo interessante ou viavel, por isso parte
para 0 que ja lhes é conhecido e proporciona seguranca. Com as entrevistas
realizadas neste trabalho pode-se perceber esta questdo claramente,os jovens
tendem as mudangas facilmente ndo se atem ao passado e n&o teme ao futuro,
porém os adultos ndo arriscam facilmente. Mesmo que seja somente uma mudancga
na embalagem de um produto que costumam utilizar, tendem a preferir o tradicional
e 0 que ja é conhecido por eles. Isto ndo é regra,existem pessoas de qualquer idade
gue sdo adeptas as mudancas e ao novo, mas percebe-se que isto ocorre com
maior frequéncia com as pessoas enquadradas na juventude. Mas ao se analisar
este mundo da publicidade do novo, percebe-se que ndo ha lugar para o idoso,
porque este ndo se encaixa com os padrdes utilizados para vender essa idéia,e por

ndo serem o publico que se deseja ou possa chegar a atingir.

Até mesmo, pelo fato de ser um momento no qual as mudangas externas
e internas sdo gritantes e ocorrem em uma velocidade intensa. As identidades e
grupos sociais vao sendo criados, mudados, destruidos, sdo momentos marcantes
na vida de uma pessoa. Que em busca de uma identidade "plena”, que se encaixe
nos padrdes que a sociedade impOe ou pela satisfagdo das necessidades
momentaneas que a midia Ihes impde, partem para mudancas em suas vidas,

havendo entdo uma lacuna interessante e prometedora de sucesso para
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publicidade. Ela se aproveita desta situagdo para estimular o consumo, mesmo que
isto afete de forma prejudicial a alguns jovens, que para conseguir atingir o status

promovido pela publicidade ndo medem.

A populagdo brasileira estd constituida de uma grande maioria de
pessoas que sdo desprivilegiadas, vivem na miséria e muito menos possuem
condicdes financeiras que possam destinar ao luxo ou freqiente consumo de novos
produtos. Mas isso ndo impede que sejam seduzidas pelo mundo imaginario da
publicidade, que é massiva com suas formas e cores, vendendo além de produtos,
sonhos e desejos. Estas pessoas ao ndo possuirem poder aquisitivo para obter os
produtos que lhes sdo mostrados sentem-se frustradas, o que influi em seu
comportamento. Sendo assim, algumas delas para obterem o seu objeto de desejo
ou simplesmente demonstrarem 0 Seu sentimento de revolta com esta situagéo
apelam para roubos, sequestros, brigas, situagcdes adversas que demonstram a
frustracdo de um individuo seduzido pelo que viu porém desprovido de poder
aquisitivo para poder consumir. Esta frustracdo também pode ser representada pelo
consumo de produtos falsificados que promovem a falsa sensac¢éo de superioridade

e enquadramento em algum grupo social.

A seducdo e o convite ao novo estdo presentes em todas as pegas
escolhidas, por meio de elementos que ao serem analisados tanto pela Semidtica
quanto pela Analise de Discurso, se tornam evidentes. Primeiro por usar a imagem
do jovem para reforgar o novo, seja um novo produto, nova embalagem, ou nova
campanha. Pelas imagens escolhidas, em ambientes que remetem situagdes mais
usuais entre os jovens, como em uma plataforma para um salto de bungee jump.
Pelo proprio uso da palavra novo e pela linguagem adotada para se anunciar o

produto.Enfim, varios elementos que remetem tanto ao novo quanto a juventude.

Estas pecas analisadas possuem esses elementos sedutores, que
brincam com as sensacgfes das pessoas e as levam a idealizar o consumo destes
produtos. Mostrando que o fetiche e desejo pelo os objetos exibidos pela publicidade
exploram as sensacdes e sentimentos do intimo e inconsciente de cada pessoa.
Trata-se de um mundo imaginario, onde tudo pode acontecer e o ser humano pode
experimentar das melhores coisas, ao consumir determinado produto. Vendem-se

sonhos e realizagbes por meio deles, com isso os consumidores além de comprar
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um objeto compram a ilusdo de que ingressardo ao maravilhoso mundo da
publicidade, neste caso de integrarem o mundo da juventude. Talvez, isto aconteca
pelo fato do mundo estar em um momento onde muitas coisas ruins acontecem ao
mesmo tempo como catastrofes, miséria, mortes, atentados, guerras, enfim, a
humanidade é massacrada pelos telejornais e dia a dia com questdes que mostram
o caminho da desumanizagdo do mundo, e a publicidade ao remeter a um outro
mundo onde nada de ruim acontece, ganha espago na vida das pessoas. As quais
para fugirem da realidade passam a se apegar a estas coisas matérias, com a
intencdo de se transportarem em alguns momentos para a outra dimenséo. Por isso,
percebe-se que existe uma construcdo bem articulada dos sentidos na publicidade,
por meio dos discursos, que sdo bem elaborados e pensados, e também pelo
complemento dos elementos destinados a produzir a significagdo das pecas, tanto

com a finalidade de vender o produto quanto a de se consumir 0 novo.

Este tipo de publicidade esta presente todos os dias na sociedade, mas
tornou-se comum, porque as pessoas ndo param para analisar os discursos e
questionar o que Ihes é dito. Elas simplesmente consomem, porque séo persuadidas
a fazé-lo e ndo forgadas, e lutar contra a ferramenta de persuasdo néo é facilmente

detectavel.
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ANEXO 1

DEIXAMOS O ACUCAR PRARA TRAS.
NOVO HALLS S€M ACUCAR.
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ANEXO 2

Sabe quem acabou dug ségnrur?
— W Os seus joelhos,
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ANEXO 3

Tem eofsas sue Falando
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ANEXO 4

SINTA A ENERGIA.
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ANEXO 5
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ANEXO 6
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