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proposta de percurso analitico
da imagem persuasiva
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Resumo: Desde seu estabelecimento como ciéncia, a Semiotica tem-se utilizado da
publicidade como corpus de analise, elucidando as relagdes entre imagem e
palavra na persuasao dos consumidores. Uma tendéncia recente & a publicida-
de visual, na qual os argumentos persuasivos baseiam-se fundamentalmente no
discurso e na retorica da imagem. No presente artigo, apresentaremos uma
analise da campanha da Forum Jeans intitulada “Ajude a limpar o Brasil” por
meio de um modelo hibrido de leitura do manifesto publicitario. Nosso objetivo
é contribuir para o entendimento do processo persuasivo da imagem publicita-
ria, em um percurso analitico que vai da percepgao dos elementos expressivos
da mensagem até a interpretacao da acao pretendida pelo anunciante.
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Abstract: Visual advertising: proposal of analysis of persuasive image — Since its
establishment as a science, Semiotics has used advertising as its analysis corpus,
elucidating the relation between images and text in persuading the consumer. A
recent trend is visual advertising, in which persuasive arguments are founded
basically on the discourse and rhetoric of images. In this article, we analyze a
campaign by Forum Jeans dubbed “Help clean Brazil”, using a hybrid model of
advertising manifesto reading. Our goal is to contribute to the understanding of
the persuasive process involved in the advertising image, in an analytical course
that ranges from the perception of the expressive elements in the message to the
interpretation of the action intended by the advertiser.
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Introducao

Desde seu estabelecimento como ciéncia, a semiotica' tem-se utilizado da
publicidade como corpus de analise. Em 1964, Roland Barthes, um dos princi-
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pais expoentes desta vertente, usou pela primeira vez um aniincio impresso
como objeto de estudo?. Barthes representa a primeira fase da semiotica france-
sa; a segunda & marcada pelo linguista Algirdas Julien Greimas.

No presente trabalho, propomos um modelo de analise da imagem publici-
taria inspirada em modelos tradicionais de analise do anlincio impresso (aqui
entendido como o prototipo da publicidade). Em aproximadamente 45 anos de
estudos da imagem publicitaria, podemos distinguir quatro etapas distintas em
um conjunto de sucessivos modelos de analise e leitura da imagem publicitaria.

Roland Barthes (1990, p. 27-43) sentiu a necessidade de justificar a escolha
de um anlincio como objeto de analise, e buscou demonstrar que os conceitos
da semiologia (termo pelo qual os estudos dos signos eram entao conhecidos,
dentro da tradicao de Saussure) funcionavam neste tipo de corpus. Neste en-
saio, encontramos consideracdes sobre: o sistema de conotagao e denotacao
da imagem; as fungdes linguisticas do texto de ancoragem e o apontamento da
complementaridade em relagao a uma imagem e aspectos de uma retorica visu-
al. Apesar do titulo do artigo, Barthes desafia outros pesquisadores a continuarem
investigando a retorica da imagem publicitaria, apontando-a assim como um
novo tema de pesquisa.

Juntamente com Barthes, Umberto Eco abre o caminho para novas pesqui-
sas na area das comunicagdes, legitimando o uso da publicidade como objeto
de analise para os estudos da significagao e, em especial, da significagao da
imagem. Ao contrario de Barthes, que entendia a imagem como um todo (um
analogon de seu referente), Eco sustenta que a imagem ou manifesto publicita-
rio & suscetivel de ser decomposto em unidades iconicas menores para sua
analise. A imagem publicitaria &, entao, tratada como um conglomerado de ca-
madas que analisa separadamente. Seu método se baseia no duplo registro, o
verbal e o iconico (visual), e faz uso dos conceitos de denotacao e conotacao
em uma analise na qual & possivel se reconhecer certa inspiragao no modelo
“fundador” (barthesiano) de analise da imagem publicitaria.

Eco divide o anlincio publicitario em cinco niveis: os trés primeiros tratam
especificamente da representacao visual e os outros dois versam sobre a argu-
mentacao desencadeada pelas imagens na percepgcao do destinatario.

'O termo semibtica & empregado atualmente como a designagao mais difundida para a ciéncia

dos signos e dos processos de significacao e & por este motivo que o adotamos aqui. No entanto,
vale ressaltar que o termo semiologia foi mais utilizado pela tradigao francesa, no quadro da
linguistica de Ferdinand de Saussurre, continuada por Roland Barthes. O termo semiologia
permaneceu, durante muito tempo, como o preferido nos paises romanicos, enquanto o termo
semiotica era preferido pelos americanos e alemaes.

Em seu artigo “Réthorique de |"image” publicado originalmente no n. 4 da revista Communications,
a analise do anincio das massas Panzani representa um marco fundador na analise semiotica da
publicidade. A tradugao do artigo pode ser conferida em Barthes, 1990: 28.
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Nivel iconico: este nivel se situa no plano da denotagao e inclui os
dados concretos da imagem ou os elementos graficos que representam
o objeto de referéncia.

Nivel iconografico: trabalha com dois tipos de codificacao, o historico e
o publicitario. No primeiro tipo, a publicidade investe significados con-
vencionais (no exemplo dado por Eco, temos a auréola como sindbnimo
de santidade), no segundo, inclui convencbes criadas pela propria publi-
cidade, como, por exemplo, a maneira de uma modelo cruzar as pernas
ou olhar para o leitor com cumplicidade. As conotagbes sao, portanto,
significados convencionais decorrentes de um aprendizado cultural.

Nivel tropologico: composto pelas figuras retoricas classicas aplicadas
a comunicacao visual (hipérbole, metafora, antonomasia etc...).

Nivel topico: compreende as premissas e os lugares argumentativos,
que sao marcos gerais do processo persuasivo estabelecido pelo texto e
pela imagem. O autor considera que se trata de um nivel ideologico que
fica entre a argumentacao e a opiniao.

Nivel entimematico: refere-se as conclusoes desencadeadas pela argu-
mentacao, do nivel anterior, no aparecimento de uma determinada

imagem no anlncio.

Na segunda fase do percurso da analise da publicidade impressa, Jacques

Durand e Georges Péninou®, nos anos 70, continuaram o trabalho de seu mestre

Barthes. Suas propostas sao complementares e atendem ao desafio de Barthes

em relacdao a criagdo de uma retorica da imagem publicitaria. Com estes dois

autores o estudo da imagem publicitaria adquire a competencia necessaria para

se consolidar com um novo corpus teorico.

A terceira fase deste percurso & caracterizada pela busca de detalhamento

do tipo de discurso e dos mecanismos de persuasao da imagem publicitaria.

Nos anos de 1980 e 1990, com o desenvolvimento da semiotica visual funda-

mentada na semibtica greimasiana, Jean-Marie Floch* da um novo folego aos

estudos do objeto publicidade, aplicando a semiotica a analise de logotipos,

3

Sobre as contribuicdes de Jacques Durand a analise da publicidade visual consultar: DURAND,
J. Retorica e imagem publicitaria. In: METZ (1973) e o endereco eletronico <http://
perso.orange.fr/jacques.durand/Site/IndexF.htm>. Géorges Péninou complementou o traba-
lho de Durand em sua tese de doutorado na Ecole Pratique des Hautes Etudes, intitulada
Intelligence de la publicité, de 1972.

Os estudos de Floch mais reconhecidos encontram-se reunidos em trés publicacdes: Petites
mythologies de I'ceil et de I'esprit, de 1985; Semiotique, marketing et communication, 1990 e
Identités visuelles, 1995.
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anltincios e campanhas. Floch trata a imagem como um “texto-ocorréncia”, em
que o sentido da imagem é valido para um determinado manifesto e apenas
dentro de sua organizagao. Esse manifesto pode ser um logotipo, um desenho,
um filme, uma pega publicitaria ou qualquer outro “objeto” de estudo, sincrético
ou complexo, de que se possa extrair uma narrativa.

Seu modelo de analise da imagem comega a ser desenvolvido em 1981,
sendo posteriormente publicado no livro Petites mythologies de I’ceil et de
I"esprit (FLOCH, 1985). O livro Sémiotique, marketing et communication (FLOCH,
1990) & um dos mais importantes da sua bibliografia, seguramente, o mais co-
nhecido e & considerado como a primeira obra de semibtica estrutural consagrada
exclusivamente as comunicagcdes e ao marketing, ai incluida a publicidade. O
capitulo intitulado “J"aime, j"aime, j"aime...” (FLOCH, 1990, p. 119-152) tem
como objeto de analise a publicidade do setor automotivo e o sistema de valo-
res do consumidor que entra em jogo quando este decide comprar um automovel.
De acordo com o autor, essas valorizacbes sao de quatro tipos basicos:
a)valorizacao pratica: correspondente aos valores de uso, concebidos como
contrarios aos valores de base (valores utilitarios, como manuseio, conforto,
poténcia...); b) valorizacao utopica: correspondente aos valores de base conce-
bidos como contrarios aos valores de uso (valores existenciais como identidade,
liberdade, vida, aventura...); c) valorizacao ludica: correspondente a negacao
dos valores utilitarios (as valorizagdes ludica e pratica sao contraditorias entre
si, os valores ludicos sao o luxo, o refinamento...) e d) valorizacao critica: cor-
respondente a negagao dos valores existenciais (a valorizagao critica e a
valorizagao existencial sao contraditorias entre si; as relacbes de qualidade/
preco e custo/beneficio sao proprias dos valores criticos).

Também nos anos 1990, estabelece-se a quarta fase do percurso, com
releituras de modelos anteriores. Martine Joly’ retoma o modelo de Barthes, mas
utiliza o modelo do signo de Peirce, e cria uma série de categorias para “decupar”
a imagem publicitaria, partindo de significantes plasticos e iconicos para chegar
aos significados e conotagdes da imagem de um aniincio. No mesmo periodo,
por volta da metade da década, Andrea Semprini® sanciona o modelo de Floch e
o aplica em analises diacronicas da imagem publicitaria de marcas conhecidas.

Resta aos estudiosos de hoje adotar um ou outro modelo tedrico consagra-
do ou, entao, compor para seus objetivos especificos de pesquisa um método
de leitura e compreensao da imagem publicitaria que propicie a criadores e
“leitores” um grau maior de alfabetismo visual.

> A contribuicao de Martine Joly mais divulgada em lingua nacional & sua publicacao intitulada

Introducao a analise das imagens.
Andrea Semprini, sendo aluno de Floch, propagou suas idéias na analise da campanha Benetton
e & autor de varias publicacdes voltadas para estudos de marca.
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O modelo de analise proposto: cinco niveis entre a
intertextualidade e a interdiscursividade do aniincio

Para a analise da campanha publicitaria da Forum “Ajude a limpar o Brasil”,
lancada em margo de 20067, nossa proposta € uma releitura dos modelos ante-
riores e a adogao de um percurso hibrido que dé conta de explicar os mecanismos
de produgdo de sentido presentes na configuragao do manifesto/texto publici-
tario e desencadeadores de determinadas conclusdes esperadas do receptor.
Este percurso compreende cinco niveis de leitura do anlncio e enfatiza que,
embora destacado de seu contexto, no momento da analise, ele estabelece uma
relacao de intertextualidade com a campanha da qual faz parte, bem como com
o historico de comunicacao de sua marca ou da marca institucional do anunci-
ante. Em fim de percurso, o modelo assinala a possibilidade de se entender a
interdiscursividade como um processo importante para a inteligibilidade do sen-
tido proposto, uma vez que um mesmo manifesto pode conter referéncias a

outros discursos e contextos culturais.

Anlincio Agao Percepgao

Impresso + interpretacao

—b| 5 Nivel argumentativo | —> Interpretagdo

—> [ 4 Nivel discursivo |—> Temas e figuras

z = 1 Narrativas, estratégias
s | 3 Nivel narrativo —p e gle
persuasivas

T — i Inteligibilidad
—> | 2 Nivel fundamental | —> i e
L = sensibilidade

Intertextualidade
Interdiscursividade

—> [ 1 Nivel perceptivo | = Reconhecimento icdnico

Fig. 1 Percurso de analise do antincio publicitario

Pensamos que o contexto do anlincio em relagdao a campanha de que faz
parte, e a retomada parcial de um historico de comunicagao do anunciante,
numa perspectiva intertextual, deva iniciar a analise de um antincio publicitario

A escolha deste objeto de estudo deve-se: a) ao fato de a campanha possuir um minimo de contetido
linguistico, limitado a assinatura Forum Jeans no canto superior direito do aniincio, caracteristica
da chamada publicidade visual que, conforme observado anteriormente, baseia seus argumentos
persuasivos fundamentalmente no discurso e na retorica da imagem; b) a ocorréncia de fortes
relacdes de intertextualidade e interdiscursividade da peca escolhida com a sua campanha, com o
historico de comunicacao do anunciante e com o momento historico em que foi veiculada.
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impresso, recuperando o conceito de dialogo entre um determinado texto e os
muitos outros textos da cultura proposto por Mikhail Bakhtin (1990). Um texto
dialoga com outros em duas relagdes: de intertextualidade e de interdiscursividade.
A primeira diz respeito as referencias de um texto a outros textos, tanto no plano
da expressao quanto do contelido; a interdiscursividade representa as pontes que
um determinado texto constroi com o seu contexto historico e cultural.

“A intertextualidade & o processo de incorporacao de um texto em outro,
seja para reproduzir o sentido incorporado, seja para transforma-lo. Ha de ha-
ver tres processos de intertextualidade: a citacao, a alusao e a estilizagao.”
(FIORIN, 1994, p. 30) Segundo Fiorin, o processo de citagao carrega a expres-
sao e o contelido do texto citado e mantém uma forte relacao referencial entre
os textos. Ja na alusdo, os planos da expressao e do contetido permanecem
semelhantes, mas a relagao referencial entre textos & mediana: a parodia, por
exemplo, & uma formula alusiva em que a expressao de um texto & apropriada
para referenciar o contetdo de outro texto. A estilizacao &€ um processo de
intertextualidade mais fraco, em que sobrevive apenas uma impressao, ou pro-
cedimento genérico, do estilo do texto que remete.

Dois destes processos de intertextualizagao ocorrem também na relagao de
interdiscursividade: a citacao e a alusao. De acordo com Fiorin (1994, p. 32) “A
interdiscursividade & o processo em que se incorporam percursos tematicos e/
ou percursos figurativos, temas e/ou figuras de um discurso em outro”. A citacao
interdiscursiva & a repeticao de idéias de outros discursos, no nivel tematico ou
figurativo. Ja a alusdo interdiscursiva “[...] ocorre quando se incorporam temas
e/ou figuras de um discurso que vai servir de contexto (unidade maior) para a
compreensao do que foi incorporado” (FIORIN, 1994, p. 34).

Em uma analise do aniincio publicitario impresso (entendendo-se o aniin-
cio como imagem publicitaria, como manifesto visual composto por imagens
iconicas e tipograficas, em combinagao semi-simbolica) as relacdes intertextuais
concernem a campanha publicitaria que incorpora este antincio, assim como o
historico de valores de comunicagao do produto ou da marca do anunciante.
Para uma analise consistente do anlncio e de seu verdadeiro valor persuasivo,
devemos considerar nao so6 o “texto”, ou seja, o anlincio em tela, pois esse
“texto” esta vinculado a outros “textos”, mas a sua relacado com o posicionamento
da marca para aquela campanha e, ainda, para campanhas anteriores.

No modelo que propomos, as relacdes interdiscursivas sao concernentes
ao contexto cultural e factual em que o anlincio esta inserido. A publicidade &
um espelho da cultura em que se insere, ao mesmo tempo em que refrata os
valores sociais e ideais do momento historico em que foi produzida e esta ins-

crita. A interdiscursividade, em nossa analise, sera considerada como uma tltima



SOUZA, Sandra; SANTARELLI, Christiane. Publicidade visual: uma proposta de percurso analitico da imagem 89
persuasiva. Revista Galaxia, Sao Paulo, n. 12, p. 83-101, dez. 2006.

etapa do processo de analise do anlincio impresso, somando-se as considera-
coes finais. Entretanto, entendemos que tanto a intertextualidade quanto a
interdiscursividade estao presentes na leitura das varias mensagens contidas em
um manifesto visual, desde o momento da apreensao global do anlncio, no
nivel perceptivo, até sua possivel interpretacao cultural.

Feitas estas consideragcbes, passamos a descrever brevemente os cinco ni-
veis do percurso analitico proposto. O nivel 1 & o da percepcao inicial do texto
e da imagem. Propomos que este seja um nivel abaixo/anterior ao chamado
“nivel fundamental”, do usual percurso gerativo do sentido proposto na teoria
semiotica de origem greimasiana. Esse contato perceptivo com o antincio forne-
cera, a partir de seus elementos expressivos (cromaticos, eidéticos, tipograficos®
e topologicos) o reconhecimento iconico que permitira a construgao, no nivel
fundamental, de uma relagao semi-simbolica, relacionando-se as categorias
plasticas com categorias do conteldo. O referencial teorico que da sustentagao
a esse nivel perceptivo encontra-se nos estudos de G. Péninou (1976), Greimas
(2004) e Floch (1985) sobre a semiotica visual.

No nivel 2, denominado nivel fundamental, identificamos os valores ex-
pressos pelos formantes de uma narrativa do antncio. Inteligibilidade e
sensibilidade para associar os elementos expressivos a contelidos significati-
vos sao determinantes nessa etapa de analise. Na etapa seguinte, nivel 3 ou
nivel narrativo, sao identificadas as estratégias persuasivas que determinarao
as relacdes actanciais entre destinador, destinatario, adjuvante, oponente e
objeto de valor. A seguir, no nivel 4 ou discursivo, a analise devera identificar
o(s) tema(s) da mensagem publicitaria, o tipo de enunciagcao (tanto do contel-
do verbal ou visual), as figuras de retorica usadas (visuais ou verbais), a escolha
de figuras e personagens (que sao um reflexo dos valores fundamentais esta-
belecidos). Neste nivel, procuramos também estabelecer o estilo, tanto verbal
quanto visual, que constroi a intertextualidade e da coeréncia a uma campa-
nha publicitaria.

Lembramos que as contribuicdes de Barthes (1990), Durand (1973) e Péninou
(1976) sobre a retorica visual e verbal da publicidade impressa servirao de apoio
para a identificacdo dos recursos estilisticos utilizados nos anlincio analisados.

No Ultimo patamar do percurso analitico, que ja opera “fora do texto”,
focalizando a mente do receptor, propomos que seja acrescentado o nivel
argumentativo (nivel 5), extraido do modelo de analise da publicidade de
Umberto Eco (1997, p. 156-184). E neste nivel das operacdbes mentais realiza-

8 Chamamos de eidéticos tipograficos os tipos graficos considerados em sua forma de expressao

visual.
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das pelo receptor que pode surgir uma interpretagao da imagem e da retorica
presentes no processo. Essa interpretacao do receptor passa por filtros culturais
e psicologicos, mas € o tipo de operacao que deve ser prevista por quem elabo-
ra o anlncio. E o efeito esperado dentro da estratégia criativa.

O percurso analitico se encerra com consideracdes sobre os aspectos
interdiscursivos do anlncio e a identificacao da agao sugerida pelo mesmo. As-
sim, partimos de uma percepcao global do anlincio e de seus aspectos intertextuais,
somados ao contexto interdiscursivo do anlncio, para o reconhecimento da agao
objetivada pelo anunciante, que podera ou nao ser desencadeada nos recepto-
res, dependendo da uma série de outros fatores alem da mensagem persuasiva,
fatores esses que compdem o cenario de marketing da marca anunciante versus
o grau de vulnerabilidade dos mesmo receptores ao discurso publicitario e
mediatico. Em sintese, a analise proposta traga um percurso de produgao de
sentido que vai da percepgao a agao esperada.

Analise do aniincio impresso da Forum Jeans

Fig. 2 Anlncio Forum Jeans’

a) Os aspectos intertextuais

A grife de roupas Forum, pertencente ao empresario Tufi Duek, foi criada
em 1981, direcionando sua produgao para o mercado do jeanswear. Desde o
final dos anos 1980, & percebida como uma marca de status entre seus consu-
midores e sempre apostou em referencias a cultura brasileira em seus desfiles,
enfocando temas como o cinema novo, a cultura nordestina, o universo cario-
ca, entre outros.

9 Anlncio de pagina dupla, veiculado na revista Veja, edicao 1949 de 29 de margo de 2006.
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Em margo de 2006, a Forum desenvolveu uma campanha publicitaria com-
posta por cinco anlincios veiculados em outdoors, revistas semanais, grandes
jornais, alem de cartazes para as vitrines de lojas e o site'® da grife. Intitulada
“Ajude a limpar o Brasil”, esta campanha foi criada pela agéencia de publicidade
AlmapBBDO, e atingiu as principais capitais do pafs. As pegas publicitarias que
a constituem fazem uma clara referéncia ao escandalo politico do “mensalao”, a
compra de votacdes no Congresso, as denlincias contra o ex-ministro Antonio
Palocci, a corrupgao nos Correios e as Comissdoes Parlamentares de Inquérito
(CPI) montadas para apurar todas essas irregularidades.

Todas as pecas da campanha foram protagonizadas pelo mesmo casal, for-
mado pelos modelos Alexis Vinas e Jeisa Chiminazzo, esta de renome internacional.
Com uma aparencia angelical, trajando unicamente com uma calga jeans con-
vencional, o par protagoniza cenas em que o contexto politico do anlincio &
sempre abordado através do mesmo tema da “faxina”, apenas com o recurso da
imagem iconica fotografica e a assinatura no canto superior direito, ou seja, os
anlncios nao apresentam mensagens verbais alem da identificacao do patrocina-
dor. Os mesmos personagens, o casal de “anjos herois” sumariamente trajados
com uma calga jeans, estao presentes em outros quatro anlncios da campanha, o
que estabelece uma isotopia figurativa forte entre as pegas.

A tematica da “limpeza” esta presente em outros dois anlncios: na figura 3
em que os “anjos herois” aparecem em primeiro plano com utensilios de limpe-
za, sob o pano-de-fundo da bandeira do Brasil, e na cena (figura 6) em que o
jovem casal lava tecidos em verde e amarelo, em clara referéncia as cores da
bandeira nacional.

Fig. 3 Antincio Forum Jeans, campanha “Ajude a limpar o Brasil”!

10 1n: <www.forum.com.br/forumjeans>, acesso em 10 de julho de 2006.

" Fonte: <www.forumjeans.com.br>, acesso em 10 de julho de 2006.
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Fig. 5: Anincio Forum Jeans, campanha “Ajude a limpar o Brasil”

- FORUM |

Fig. 6 Anincio Forum Jeans, campanha “Ajude a limpar o Brasil”

Nos outros dois antincios (figuras 4 e 5), as referéncias ao contexto politico
€ mais forte. Num deles, os “anjos herois” dao golpes marciais em personagens
com as barras das calgas sujas de lama, fazendo voar pelos ares as pastas cheias
de dinheiro que eles carregam, num outro, mantem amarrado em frente a um
aparelho de televisao um suposto politico que assiste em um monitor e a sua
volta a exposicao de possiveis provas contra a sua pessoa.
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Todos os anlincios tem a assinatura Forum Jeans no canto superior direito.
Quatro utilizam o cinza como cor predominante.

Para esta campanha, foi criado um site especifico'* onde estao todas as
imagens dos anlncios impressos e onde a Forum explica-se a respeito da
campanha:

Voceé também pode ajudar a limpar o Brasil. Dé sua opiniao. A Forum quer
mostrar que o Brasil merece confianga e langca um movimento pela defesa

da ética, da moralizagao e conscientizacao da sociedade.

Concluimos que a campanha “Ajude a limpar o Brasil” possui um alto grau
de intertextualidade baseada no processo de citacao (anlncios das figuras 2, 3 e
4) e um grau mediano referente ao processo alusivo (anlncios das figuras 5 e 6).

Em termos de conteidos de comunicagao, a grife tem um historico de cam-
panhas “politicamente engajadas”. Em 1994, a marca langou a campanha “Brasil
mostra a tua Cara”, seguida pela “Welcome to Brazil”, no inverno de 1996. No
verao 2001-2002, foi a vez dos brasileiros se mobilizarem com “Brasil € o Forum”
e, no verao de 2003, o consumidor vestiu a “Camisa do Brasil”, pedindo Fé,
Respeito, Honestidade, Esperanca e Luta.

Conforme a classificacao de Floch, que estabelece uma tipologia dos mo-
dos de valorizagcao criados pela publicidade, situamos a referida campanha
como uma campanha de valorizagao utopica, colocando o “bem” como o valor
principal da sua narrativa. Esta valorizagao esta alinhada com o historico de
campanhas da marca que, desde o inicio da década de 90, se posiciona como
politicamente engajada, sob o ponto de vista da propria marca, em uma luta de
valorizagao do pais e da sua cultura.

b) Nivel perceptivo

No anlncio analisado (figural), temos, em primeiro plano, um casal (sao
jovens esguios, com os cabelos castanhos claros, de aparéncia androgina e
vestindo somente uma calga jeans). Apesar de estarem seminus, nao ha nenhu-
ma conotacao sexual na imagem. A moga, que lanca um olhar para o leitor do
anlincio, esta ajoelhada ao lado de uma rampa, que, pelo contexto de segundo
plano da imagem, identifica-se com a representacao fotografica da rampa do
Congresso Nacional em Brasilia.Esta com uma escova na mao, esfregando o piso
acinzentado de pedra. O rapaz, em pé ao seu lado, segura um rodo e desvia o
olhar do leitor. Neste mesmo plano, encontra-se um balde de metal sobre a rampa
que esta parcialmente molhada e tomada por uma espuma branca.

2 In: <www.forum.com.br/forumjeans>, acesso em 10 de julho de 2006.
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Em segundo plano, temos o prédi o em “H” do Congresso Nacional, repre-
sentado parcialmente. Ao fundo, um céu cinzento e sem nuvens serve de suporte
para a assinatura da marca Forum Jeans. A palavra Forum esta grafada em preto,
na tipografia tradicional da marca, em caixa alta, sem serifas. A palavra jeans
aparece ao lado, grafada em branco, no sentido vertical.

Fig. 8 Policromatismo das formas arredondadas

Comegando pela percepgao dos componentes plasticos do antincio, con-
forme nossa proposta de analise, & evidente o contraste do monocromatismo das
formas retas e uniformes, e do policromatismo das formas arredondadas e
multiformes. Desta primeira impressao extraimos, a partir dos elementos expressi-
vos cromaticos e eidéticos, a iconizagao de uma dupla de seres humanos (formas
sinuosas) em contraste com a expressao retilinea do cenario construido. A dupla
é de jovens, o cenario & o Congresso Nacional, simbolo do poder legislativo do
pais e a Forum, uma grife de roupas nacionalmente conhecida, aquela que
patrocina esta imagem.
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No plano do contelido, relacionamos a presenca destes dois jovens a
iconografia pictorica dos anjos e a personificacao da limpeza e do bem (a limpe-
za referencial do chao alude a limpeza simbolica da “sujeira” na politica nacional).
O mal, pelo contexto interdiscursivo, indispensavel na analise deste antincio, &
a classe politica representada pelo conjunto arquitetonico do Congresso Nacio-
nal em Brasilia. Cabe aqui, levar em conta a capacidade do receptor em fazer a
leitura destes signos iconicos, remetendo aos seus significados. Assim, a polari-
dade entre bem e mal se da pelos atributos visuais: o mal expresso pelo retilineo,
frio e cinzento e o bem, pelo organico, sinuoso e colorido, e os instrumentos da

limpeza pelo prata (cor nobre do metal) e branco espuma (agao possivel).

¢) Nivel fundamental

A partir da primeira apreensao, partimos para a construcao dos valores
fundamentais do percurso gerativo do sentido. As relacbes entre os termos con-
traditorios retirados da analise do plano do contetido do anlincio estabelecem
as bases do quadrado semiotico (que possibilitara, ou nao, a complexificagao
do modelo em forma de octogono), que so existe pela contraposicao de termos
antagonicos, condigao necessaria para a significagao.

Para a analise do anlUincio Forum Jeans, identificamos um modelo em se-
mantica profunda que estabelece uma relagao entre os termos contraditorios
“bem” e “mal”, que podem ser expandidos para as formas modais dever-ser/
fazer/ dever-nao ser/fazer. A relagao entre estes dois termos apresenta o com-
portamento correto, o bem, que surge como o principal valor de base do anuncio.

No termo contrario, o mal e nao-bem, temos o Congresso Nacional que
representa a classe politica e o comportamento censuravel. O bem e o compor-
tamento recomendavel, como ja mencionamos anteriormente, sao figurados
pelos dois jovens que “limpam” a sujeira. Desta maneira, temos a seguinte re-
presentacao grafica no esquema do octogono greimasiano:

CORRETO
dever-ser/fazer dever-ndo-ser/fazer
/limpeza/bem /sujeira/mal
RECOMENDAVEL CENSURAVEL
ndo-dever-ndo-ser/fazer ndo-dever-ser/fazer
/ndo sujeiral ndo mal /ndo limpezal ndo bem
INDIFERENTE

Fig. 9 Relacoes entre o correto, o recomendavel e o censuravel no anincio Forum Jeans



96 SOUZA, Sandra; SANTARELLI, Christiane. Publicidade visual: uma proposta de percurso analitico da imagem
persuasiva. Revista Galaxia, Sao Paulo, n. 12, p. 83-101, dez. 2006.

Na construgao do octogono semiotico, trabalhamos apenas com o plano
do contetido do anlincio. A analise das categorias eidéticas e cromaticas nos
permitiram encontrar, no plano da expressao, os pares de opostos (policromatismo
X monocromatismo; retilineo x sinuoso), que, vinculados a pares de opostos do
plano do contetido, formarao uma relagao semi-simbolica.

No quadro a seguir, relacionamos as categorias do plano do contetido as
categorias do plano da expressao para identificar as relacdes semi-simbolicas:

Bem x Mal
Plano do contelido Correto x Errado
/Limpeza/ x /Sujeira/

/Jovens/ x /Arquitetura/ Politicos

Estilo pictorico x Estilo linear
Plano da expressao | Cromatico x Monocromatico
Multiforme x Uniforme

Fig. 10 Quadro das relacoes semi-simbolicas encontradas no anincio

Na analise da construcao das relacbes semi-simbolicas do antncio da Forum,
encontramos uma relagao que Levis-Strauss chamou de “pequenas mitologias”,
e que Floch comenta na introducao de suas Petites mythologies de I"oeil et de
I"esprit (FLOCH, 1985, p. 15-16). Pietroforte (2004) retoma esta observacao de
Floch, resgatando uma pequena mitologia construida por Wolfflin, em que o
estilo pictorico organico dinamiza as imagens e o estilo linear retilineo as torna
estaticas. Assim, pode-se associar a vida ao estilo pictorico, e a morte ao estilo
linear. Em nosso anlncio, essa pequena mitologia nasce nos jovens que, repre-
sentados em “estilo pictorico” e cromatico, personificam o bem, a limpeza e o
correto que euforizam a vida. Enquanto que o “estilo linear” e o monocromatismo
da arquitetura de Brasilia caracterizam a politica, a corrupgao e disforizam a
vida, ou seja, representam a morte.Esta relacao na imagem & apresentada nos
planos da imagem em que os valores euforizados sao colocados em primeiro
plano e os disforizados no segundo plano e no plano de fundo.

d) Nivel narrativo

O nivel narrativo do anlincio nos informa sobre as transformagcbdes de esta-
do do sujeito da narrativa em busca do seu objeto de valor. Neste nivel, temos
como destinador a marca Forum Jeans, que apresenta uma mensagem sugestiva
ao destinatario, o consumidor, para que ele fique em conjungdo com o objeto
de valor, o bem, e a postura de limpeza simbolizada.
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Na imagem, temos os dois jovens que buscam “limpar o Brasil”. O objeto
de valor & a limpeza, que figurativiza o bem, a ética e o comportamento correto.

A publicidade nunca vende o objeto de valor principal: status, poder, pres-
tigio. Ela vende os instrumentos de sua conquista. Em outras palavras, o que o
anlncio vende & o programa narrativo auxiliar. No caso do anlincio analisado,
o consumidor que queira conquistar poder e status deve, primeiro, entrar em
conjuncao com os valores da ética, do comportamento correto, do bem e até
mesmo da vida, conforme vimos na construcao do semi-simbolismo no nivel
fundamental, através de um adjuvante, o jeans Forum. Com isso, este consumi-
dor terda uma narrativa de sucesso; esta & a conclusao pretendida. Assim temos
as seguintes relacdes actanciais na narrativa extraida do anincio:

Destinatario (D) Destinador (D°")
“consumidores” “Forum jeans”

Adjuvante (Ad)

Sujeito (S1) o jeans Forum

“jovens Objeto de valor (Ov)

ética e comportamento

inconformados” >
sy 4 H 4
Oponente politicos correto “Limpeza

e corrupgao
“Sujeira”

Fig. 11 Relagdes actanciais no antincio Forum Jeans

Estas relagbes actanciais desdobram-se nos seguintes programas narrativos:

Do,
PNp1 51 Programa Narrativo Principal (PNp) “roder®
D> o,
PNa1 ”C"“S“Ti"‘"" Programa Narrativo Principal (PNa) “Status”
Do,
PNaz ”ConsuTidor" Programa Narrativo Principal (PNa) e
D o,
PNa3 ”C""ssumid“'" Programa Narrativo Principal (PNa) e foremt

1
Fig. 12 Um programa narrativo para o sujeito-consumidor no antincio do Forum Jeans

No programa narrativo auxiliar 3 (PN_,) o consumidor adquire seu objeto

de valor auxiliar 4 (O ,) — um jeans Forum. A seguir, no (PN_,), este mesmo
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consumidor quando adquire o O , adquire também uma conjuncdao com o bem
(0,,), com a ética e o comportamento correto, figurados na imagem da limpeza
promovida pelo casal vestido com o jeans da Forum. O mesmo sujeito no (PN, )
identifica que o jeans Forum lhe fornece o0 O , “status”, que todo objeto de grife
porta consigo, mas também |he confere o status de pertencer ao grupo que esta
do lado do “bem”, “da ética” e do “comportamento correto”.

Entretanto, pensamos que o objeto de valor principal do consumidor, seu
o,
poder, tanto de possuir um objeto de grife, quanto de possuir a competéncia de

no programa narrativo principal (PN ;) & o poder. Uma conjuncao com o

“ajudar a limpar o Brasil” conforme prega a campanha da marca Forum.
Identificamos que a narrativa do anincio esta em terceira pessoa, mas cons-
troi um efeito de cumplicidade entre o enunciador (Forum) e o enunciatario

(consumidor).

e) Nivel discursivo

A tematica do anlncio encontra-se na luta do bem contra o mal, exten-
siva a oposicao vida e morte. Os dois personagens, desenvolvendo o tema
da encarnagao da bondade, sao dois anjos que ajudarao a limpar o Brasil.
Todos os anlncios da campanha apresentam uma isotopia figurativa e
tematica.

Neste nivel, que & o da construcao da iconicidade do anlincio, encontra-
mos as seguintes figuras de retorica visual, uma vez que o texto do anlincio &
apenas composto pela assinatura Forum Jeans: a metafora na relacao da limpeza
associada ao bem e ao bom carater e aos jovens representados como anjos e a
metonimia (significacdo da parte pelo todo). Temos a limpeza representada pela
espuma na rampa, como parte da limpeza de todo o Congresso Nacional, ou,

por contigiidade, da classe politica.

f) Nivel argumentativo

No nivel argumentativo, &€ desejavel que o receptor se ponha no lugar da
dupla de herois e realize a operagao logica que a Forum apresenta, isto é:se
voce quiser ser um jovem politizado, tem que usar Forum.

Conforme vimos no nivel narrativo, a Forum manipula este aniincio nas
categorias modais do querer/ser/crer no discurso da seducao, impelindo o des-
tinatario da mensagem para a agao de compra da marca por associagao aos
valores positivos. E conforme as categorias de valorizagao publicitarias descri-
tas por Floch, este anlincio se encontra na categoria de valorizagao utopica.
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8) Aspectos interdiscursivos

No periodo em que a campanha Forum Jeans foi veiculada, o pais ja assis-
tira a um processo de degradagao da classe politica, que se iniciara em 2005,
com a entrada em agao das Comissoes Parlamentares de Inquérito (CPIs), volta-
das para apuracao de corrupgao nos Correios e para p o escandalo do
“mensalao”. Essas CPls apuravam as denlincias e pressdoes contra o ex-ministro
Antonio Palocci e as votagdes no Congresso. No momento em que a campanha
foi veiculada viviamos um periodo de sucessivas absolvicbes dos deputados
envolvidos no esquema de propinas.

O anlincio analisado foi retirado da edicao n.° 1949 da revista Veja de 29
de margo de 2006'°, cuja manchete de capa & “Moral Torta. O governo do PT
perde a bUssola ética e o senso do ridiculo. Paloccigate: os crimes da operagao
de acobertamento”.

Apesar das denlincias, sentiu-se na populagcao brasileira apatia em comba-
ter os maus politicos numa atitude de conformismo com a situagao em que o
pais se encontrava e ainda se encontra.

Na campanha “Ajude a limpar o Brasil”, feita pela grife Forum, identifica-
mos este apelo de resgatar a vontade do brasileiro para combater a corrupgao e
moralizar a politica. Encontramos uma relagao de alusao interdiscursiva entre o
momento em que a campanha foi veiculada, o discurso da midia e o antincio
analisado.

h) Consideracoes finais da analise

Até aqui, reiteramos que o anincio euforiza seus valores fundamentais para
o bem, o recomendavel e o ético. Neste caso, a Forum chama estes valores para
si e proclama que s0 jovens que vestem Forum tem o direito de serem éticos. Os
supostos “descamisados” do mundo “fashion”, sao patrocinados por uma grife
de vestuario reconhecidamente elitista. Assim, os valores utopicos propagados
pela marca nao se sustentam.

Outra observacao fundamental é a incoeréncia na colocagdao da marca no
canto superior direito. Conforme vimos na analise do nivel fundamental a marca
“Forum” esta alocada no setor monocromatico do antincio, onde localizamos,

justamente, a classe politica e seus valores antiéticos. Assim, se podemos asso-

A capa da publicacao apresenta a imagem da deputada petista Angela Guadagnin, comemoran-

do debochadamente a absolvicao do deputado Joao Magno no processo de cassacao em que era
acusado de receber mais de 400 mil reais a titulo de propina no esquema de corrupgao conhe-
cido por “valerioduto”. A deputada ficou célebre quando esta imagem, que a imprensa batizou
de “danga da pizza”, foi veiculada em um video, exibido iniUmeras vezes nos mais diferentes
telejornais.
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ciar a escolha deste canto por uma questao da melhor leitura, ou por uma coe-
rencia da diagramagao, com os outros anlncios da campanha, na construgao
do sentido interpretativo ela cria dissonancia com o discurso do proprio patro-
cinador do antincio.

Conclusoes

Vivemos cada vez em uma iconosfera e infosfera em que o alfabetismo
visual & indispensavel para a comunicacao social e interpessoal. Saber produzir
sentido por meio de imagens, com ou sem o apoio de textos verbais que anco-
rem ou complementem o seu poder comunicativo, nao & mais uma questao de
talento especial, € uma questao de sobrevivencia em espagcos e tempos em que
as tecnologias ajudam os cidadaos comuns a serem, ao mesmo tempo, produto-
res e consumidores de informagoes e contetidos simbolicos, com as mais variadas
finalidades: da instrugao a persuasao, passando pela educacao e pela aprecia-
cao estética. Assim, qualquer sistematizacao de modelos para analise e leitura
de imagem publicitaria (aqui tomada como o conjunto de mensagens semi-
simbolicas presentes no antncio impresso e codificadas por meio da organizacao
de imagens, tipos, cores, formas em um plano bidimensional) representa um
avanco na adogcao de uma postura construtiva em relacao a publicidade.
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