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publicidade como um meio de operacionalizagdo da descricio densa, na
perspectiva etnogrifica, a parvtiv da interface intevdisciplinar com a produgio
de sentido das imagens publicitarias, no campo da alimentagio, apresentado n
andlise de um anvincio do azeite Gallo como exemplo.
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Abstract

This text is a part of theovetical veflections of a post-doctoved vesearch,
executed in LABAV (Laboratory of Visual Anthropology) of Open University
of Portugal. In that opportunity we try to study intevculturals aspects of
advertising photoethnography and food consumption in Brazil and Portugal.
Here we give more attention to theovetical contributions of fiench semiotic to
study the visual speech of advertising food. The main propose is to understand
the models of advertising semiotic analysis as form of operate ethnography
description, consideving an interface interdisciplinary between the production
of meanning of advertising images in communication and ethnography,
applied in food sector. We demonstrate our analysis with a study case of Azeite
Gallo as an example.
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Entre a antropologia da comunicagao visual e semiotica da publicidade

Este texto ¢ parte das reflexoes tedricas do nosso Pés-doutorado reali-
zado junto ao Laboratério de Antropologia Visual da Universidade
Aberta de Portugal que abordou aspectos interculturais do estudo foto-
etnografico da publicidade e do consumo alimentar no Brasil e em
Portugal. Aqui serdo ressaltados os aspectos referentes as contribuigoes
da semidtica para o estudo das comunicagoes publicitarias de alimentos.

A proposta ¢ entender os modelos de analise semidtica da publi-
cidade como um meio de operacionalizagio da descrigdo densa, na
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perspectiva etnografica. Ou seja, trata-se de um estudo que transita entre
a antropologia visual da publicidade e a comunicagio e semidtica da
publicidade, aqui delimitada as imagens fotogrdficas das publicidades de
alimentos.

Tanto a antropologia como a semiotica buscam investigar os
sentidos subjacentes as culturas e aos textos produzidos por elas. A
antropologia por trabalhar no paradigma das relagbes homem e mundo
¢ homem-cultura, aproxima-se dos rituais vivenciados para extrair os
sentidos do que ¢ observado naquela pratica. A comunicagao ¢ a semio-
tica vao entender esses rituais como processos de interagao que regulam
as relagoes por meio de representagoes ¢ de signos.

Além disso, hd outro ponto de didlogo entre essas dreas que surge
em fungao da problemaitica da descricao densa na etnografia, levantada
por muitos antropologos como Geertz (1973) e Laplantine (1996) que
sempre esbarra no limite do cardter plurissignico dos materiais de inves-
tigacao (documentos), bem como do processo de transcriagao/traducao
das realidades estudadas, na passagem do que se observa, para o registro
e reflexdo em linguagem verbal sobre o que se observa.

Nesse sentido, Geertz (1973) defende com propriedade a interface
da antropologia com os estudos da comunicagao em semidtica, 0 que
permite um olhar mais acurado sobre o signo, o que certamente traz
também muita rentabilidade aos estudos etnograficos e etnoldgicos, na
medida em que conduzem de modo orientado os aspectos das leituras e
interpretagoes dos signos das culturas.

Dentre as virias abordagens da semidtica russa, americana, eslava
e francesa, daremos, nesta oportunidade, destaque aos estudos fran-
ceses. A op¢ao mostra-se como um caminho valido e coerente para auxi-
liar o processo de descri¢io densa dos documentos publicitdrios. Além
disso, essa vertente traz contribuigoes considerdveis sobre os estudos da
alimentagao, da publicidade e do mercado de consumo que se tornam
utéis a esta formulagao tedrica.

Modelos semidticos para o estudo da publicidade e da temdtica
alimentar

Desse modo, chegando as contribuigoes francesas, identificamos
o trabalho de Roland Barthes que dedicou-se nos anos 60 ¢ 70 a uma
gama variada de estudos que incluem a alimentagdao, a moda, a litera-
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tura, a lingiifstica, a fotografia e a publicidade, por perceber que o
mundo passava por transformagoes que levavam a novos significados
dos signos na vida cotidiana.

No campo da alimentagao e da publicidade, dois trabalhos deste
autor sao fundamentais para inaugurar toda uma tradigao de estudos
que a semiotica francesa, a partir de seus seguidores, dard seqiiéncia até
os dias atuais.

Na alimentagao, Barthes (1997, p.20-26), faz um importante
artigo, publicado originalmente na revista francesa da Escola dos Annales
(1961), que se refere a busca de significados da alimentagao no contexto
contemporaneo.

Roland Barthes assume como questao de pesquisa a compreensao
sobre o fato de que havia uma mudanga econémica na produgio e
consumo de alimentos, cujas conseqiiéncias mostravam fortes indicios
de uma mudanga de sentidos de sabores e de comportamentos alimen-
tares. Logo, surge-lhe a questao e quais seriam esses sentidos? (Barthes,
1997, p. 21).

Essa indagagao partiu da observagao do autor sobre o consumo de
agucar nos Estados Unidos e na Franga, colocando nessa constatagao
aspectos interculturais que buscaram moldar essa explicagao pela relagao
inversamente proporcional do fato que o consumo e restrigoes ao dlcool
sao menores do que o gingantesco volume de consumo de agucar
naquela época. E quem sabe até hoje assim permaneca. Para Barthes,
existem fatores psico-sociais que orientam o consumo de alimentos, a
exemplo das bebidas alcdolicas e dos doces, que tém efeitos culturias e
bio-psicolégicos sobre o organismo humano, pois a alimentagao traz
significados, valores e atitudes de consumo nos usos cotidianos, confi-
gurando-se como uma auténtica institui¢do cultural das sociedades.
(Barthes, 1997, p. 20).

O autor defende, pautado na antropologia estrutural de Claude
de Lévi-Strauss, a idéia de se construir categorias sintdticas e semanticas
que busquem taquigrafar a realidade das culturas alimentares (Barthes,
1997, p. 23), o que em certo sentido ¢ também o interesse do processo
de investigagao etnografica. O alimento em si i natura nao tem signifi-
cados culturais. Ele sé ganha sentidos na sua trasformagao pela situagao
social de seu uso. E nesse cardter comunicativo que o alimento permite
perceber: formas de comportamento e situagoes alimentares, com seus
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respectivos protocolos e costumes, bem como os novos sentidos de
representagdoes em um novo corpo de imagens. (Barthes, 1997, p.
21-22).

A publicidade exerce um papel fundamental nesse processo, pois
este tipo de mensagem favorece ao consumo, colocando-o como algo
bom para a sociedade e por construir significados e conceitos para as
marcas de produtos e servigos alimentares que colocam o alimento como
espetdculo estético, do prazer de saborear e de poder colecionar marcas
que dizem o que somos pelo que comemos, em termos do status social
ao qual pertecemos, ou ao qual queremos pertencer. Esses aspectos
ficam em uma dimensao simbdlica superior a dimensao nutritiva.

Opera-se ai um desvio da fun¢io de uso alimentar em fungio da
estética da mercadoria junto aos alimentos, que coloca esse setor do
consumo no mesmo patamar da moda por exemplo. Ou seja, Barthes
percebe que a publicidade de alimentos em larga escala favorece a cons-
tru¢ao de uma mentalidade coletiva sobre o consumo alimentar (1997,
p. 24), indicando que o exame das mensagens publicitirias e suas
imagens podem dizer muito sobre os elementos 1a considerados.

Na sua persepctiva ensaistica, Barthes (1997, p. 24) revela trés cate-
gorias essenciais que ele percebeu na publicidade impressa francesa de
alimentos, que atualmente ainda nos parecem validas, a saber: a publici-
dade comemorativa, em que o alimento esta ligado a uma representagao
festiva ou comemorativa da vida cultural, favorecendo a integragao entre
as pessoas; a publicidade de situngdo, em que sao apresentadas as formas
de consumo alimentar _ da compra, modos de preparo, aos modos de
usos (ingestao/degustagao) dos alimentos_, bem como dos rituais dessas
formas de consumo representados nos rituais de compra, posse ¢ uso. E,
por fim, a publicidade de nutrigdo e smide, que tem como argumentos as
imagens do corpo ideal, sauddvel e dos aspectos nutricionais da alimen-
tagio também suadavel.

No campo da publicidade impressa ¢ também Barthes que dd o
tom inicial para a proposi¢io dos modelos de andlise dessas mensagens
em sua complexidade signica verbo-visual. E no texto publicado na
revista Communications, intitulado Rhétorique de Pimaye (Barthes, 1970),
no qual o autor postula, fundamentado nas articulagoes de sentido
dos eixos pardigmatico e sintagmdtico, os elementos das denotagoes e
conotagoes das analises de mensagens publicitarias, atirmando que tal
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procedimento possibilita revelar uma série de efeitos retéricos visuais e
verbais desses discursos, demonstrando isso a partir da analise exemplar
do anuncio do molho de tomates, queijo parmezao ralado e da massa
tipo espaguete da marca Panzani .

Este trabalho inicial de Barthes influenciou, na percepgao de Souza
e Santarelli (2008, p.133-156), quatro dos seis modelos por elas identi-
ficados na tradi¢ao da semiotica francesa de andlise publicitdria impressa,
a saber: o modelo de anilise da retérica da imagem publicitdria, de
Jaques Duran, que postula um quadro de combinagoes sintagmaticas
e pardigmdticas para os inventdrios das figuras de retorica visuais da
publicidade; de Peninou que percebe as conotagoes e denotagoes em
dois regimes do fazer discursivo publicitirio - o substantivo ligado a
denotagao e a referencialidade dos produtos e servigos em seus atributos
e o adjetivo ligado a conotagao dos signficados simbdlicos das mensa-
gens; de Eco que contribui também para a andlise denotativa e conto-
tativa das imagnes publicitdrias, acrescentando com base na retérica
aristotélica e em principios da semiotica de Peirce, cinco niveis de articu-
lagao das imagens publicitdrias (o nivel iconico — que considera as sensa-
goes que as imagens evocam; o nivel iconografico — que diz respeito a
um padrao de géneros visuais nos quais as imagens se inscrevem histo-
ricamente; o nivel tropolégico — que identifica a retdrica visual da
imagem estudada; o nivel topico - que levanta o lugar argumentativo
da imagem; e o nivel entimemadtico — que permite uma conexao ampla
da argumetnagao visual e verbal para os sentidos e significados globais
das mensagens). Por fim, os modelos de Martine Joly que resgatam o
conjunto da obra de Barthes, somados aos principios do signo em
Peirce, em um primeiro modelo de analise da publicidade focado na
percepgao de seus elementos plasticos, iconicos e linguisticos e um
segundo, pautado na andlise mitica das fotografias da midia impressa.

Mas, Souza e Santarelli (2008) percebem também que a semid-
tica francesa, a partir dos rumos inaugurados por Greimas, depois dos
anos de 1960, trazem contribuigoes pelos trabalhos de Floch (1990) e
Semprini (1995), que estudam as ideologias publicitdrias, os valores de
consumo ¢ o posicionamento das marcas, fundados em procedimentos
da semidtica discursiva, como veremos a Seguir.

34 Ano XII —v. 24, n. 2/2009



SEMIOTICA E PUBLICIDADE DE ALIMENTOS: UMA REVISAO TEORICA E APLICADA

A semiotica discursiva e suas aplicagoes a publicidade e
a tematica da alimentacao

A teoria semiotica a partir dos postulados de Greimas e dos desdo-
bramentos recentes dessa teoria no campo da estética e das comunica-
goes sobre o consumo, o gosto e a discursividade dos signos da cultura
alimentar podem nos oferecer subsidios que nos auxiliam a entender
melhor o objeto desta reflexao, aplicando em um segundo momento, os
fundamentos desta metodologia em exemplos de comunicagoes publi-
citarias do setor de alimenta¢ao, veiculadas em revistas ou em outros
suportes de comunicagao visual impressa.

Para Greimas (1973 ¢ 1983) e seus seguidores, que nao estudaram
inicialmente a publicidade, o método semidtico se apresenta na analise
das narrativas e discursos, a partir do que o autor denomina de percurso
gerativo de sentido. Trata-se de um avango em relagio aos modelos de
andlises da denotagdo e conotagao de mensagens impressas, que permite
verificar a narratividade dos discursos em qualquer tipo de texto ou
discurso.

O percurso gerativo de sentido greimasiano, demonstra que os
sentidos se articulam originalmente em niveis de significagio que vao
de categorias mais abstratas para categorias mais concretas, a saber: o
nivel fundamental; o nivel narrativo e o nivel discursivo. Hoje se consi-
dera também um quarto nivel, o da manifestagao textual, que incorpora
a expressividade dos discursos para a anilise, j4 que os trés niveis ante-
riores pertencem ao universo do conteudo, sendo este nivel um campo
novo que passa ser explorado nos dominios da semidtica visual a partir
da década de 1980.

O nivel fundamental, o mais abstrato, contempla, grosso modo, as
significagoes e as tensoes dialéticas que implicam nos valores, na ideo-
logia dos sentidos que sustenta os discursos estudados, por exemplo:
mudanga »s. permanéncia; ser ps. parecer; consumo por utilidade vs.
consumo como existéncia, entre outras possibilidades axiolégicas
que implicam na constatagao da ideologia ou semantica profunda que
sustenta os valores dos textos estudados. Esses valores podem estar em
uma infinidade de géneros discursivos como a obra literdria, a pintura,
a telenovela, o cinema, a publicidade, entre outras manifesta¢oes de
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géneros discursivos das culturas e podem ser considerados na analise de
realidades culturais como textos, conforme os pressupostos da sociosse-
miotica e da semidtica das culturas. Ver (Pais, 1992. p.452-461).

Na perspectiva deste nivel mais abstrato de andlise, marcado pelas
tensoes dialéticas de significagdo, Jean-Marie Floch (1990), discipulo
e colega de Greimas, dedicou-se no final da sua carreira a postulagoes
gerais sobre os valores dos comportamentos de consumo e os valores
ideoldgicos das publicidades. Esse trabalho se da a partir da compre-
ensao do autor, que o consumo se dd na tensao de significagao entre os
valores utilitirios e valores existenciais. A partir disso, o autor define
quatro categorias de perfil dos consumidores: o pritico, o utopico, o
ladico e o critico. (Floch, 1990, p. 126-31). E para cada categoria de
consumidor Floch determina, respectivamente, quatro ideologias das
manifesta¢oes publicitdrias: a referencial, a mitica, a obliqua e a substan-
cial. (Floch, 1990, p. 193-208).

Além do trabalho de Floch, Andrea Semprini (1995), discipulo
do primeiro, aplicou as ideologias do consumo estabelecidas pelo seu
orientador ao estudo da marca Benetton. Essas contribui¢oes criam a
primeira possibilidade de generalizagoes de sentido que também podem
ser aplicadas as comunicagoes publicitarias das marcas de alimentos.
Nessa visao pode-se considerar para os estudos das marcas, os seus
posicionamentos de sentidos: o pratico, que destaca a funcionalidade
e rentabilidade no consumo, exigindo uma publicidade mais racional
pautada nas referencialidades dos atributos das marcas; o utépico que
revela uma dimensao existencial de sentido para o seu consumo e que
utiliza publicidades que trabalham o mundo idealizado e mitico; o
critico que indica um cuidado com a qualidade e a materialidade dos
produtos e possibilidades de assisténcia dos servigos, dado em publi-
cidades que trabalham o foco na exposigao substancial dos produtos
e marcas; ¢ o ludico que vé no consumo dos produtos e servigos um
exercicio de prazer, condicionado por situagdes contingenciais, como a
compra por impulso e que ¢ favorecido por uma publicidade divertida,
normalmente carregada de efeitos discursivos de humor que brincam
com os seus consumidores. Ou ainda, o posicionamento hibrido
advindo das combinagoes dessas categorias, em fun¢ao dos interesses
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de mercado, como advertiu Semprini, proporcionando uma dinamica
entre os valores de consumo e ideologias publicitarias que as postulagoes
iniciais de Floch nao apresentavam.

Quanto ao nivel narrativo, um dos focos essenciais de nossa inves-
tigagao, trata-se de um patamar de sentido mais concreto que o nivel
fundamental e mais abstrato que o nivel discursivo. Esta instancia tem
o seu estudo preocupado com a caracterizagao do percurso narrativo em
duas légicas: a da relagao entre os sujeitos, actantes de uma narrativa, e
o do percurso dos sujeitos nos processos narrativos, ou seja, a andlise de
um sujeito na busca do seu objeto de valor, considerando o desempenho
desse sujeito nas fases essenciais das narrativas (a manipulagao, a compe-
téncia, a performance e a sangao), que podem explicar a partir da obser-
vagao de tais fases o porqué e como o sujeito de uma narrativa qualquer,
obteve o éxito ou o fracasso em seu percurso narrativo, entrando ou nao
em conjun¢ao com o seu objeto de valor.

Quanto a idéia de percurso narrativo, entendemos que este se inicia
quando o sujeito desejante (no caso da narratividade da publicidade, por
exemplo), recebe uma informagao de alguém/algo (um destinador), que
lhe estimula na busca da sua jornada de satisfagao do desejo, o processo
de manipulagao. Esse sujeito ao longo da narrativa adquire as competén-
cias necessdrias para conquistar o seu objeto de valor. E ao se considerar
a sua performance durante a narrativa, tem-se no final o julgamento (a
sangao positiva ou negativa) que vai colocar esse sujeito junto, ou nao,
ao seu objeto de valor, que se realiza pelo consumo do produto/marca
que possibilita a satisfagao daquele desejo que se reflete na busca de um
reconhecimento simbolico que se dd via consumo de mercadorias.

E curioso observar que em um processo narrativo semelhante ao do
consumo, Greimas (1983) ilustra na sua formulagao tedrica, o processo
de constru¢ao dos objetos de valor nas narrativas, a partir do exemplo
do preparo de uma receita de sopa ao pesto, mostrando, por meio das
narrativas de uso ou auxiliares, ou seja, as etapas de preparagao da sopa,
como se constréi o objeto de valor de uma narrativa principal. Nesse
caso, materializado no prazer em degustar a sopa, que foi preparada
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dentro de competéncias e performances adequadas (ingredientes e modos
de preparo), o que certamente leva a san¢ao positiva € a conjungao com
o objeto de valor, demarcado no prazer em comer.?

Voltando a narrativa da publicidade e considerando-se sua logica
de representagao, percebemos também que na relagao entre os sujeitos
das narrativas, os oponentes (a concorréncia da marca enunciada) tém
sempre uma sangao negativa, nao permitindo conjun¢ao com seu objeto
de valor e o sujeito protagonista tem sempre uma sangao positiva,
conquistando aquilo que desejou no seu percurso narrativo, via discurso
do consumo da marca enunciadora.

Essa estrutura narrativa, como descrita acima, nem sempre se faz
apresentar na integra como em uma fibula ou no filme. Ela pode se
manifestar de forma fragmentada em que as fases da narrativa se apre-
sentam pressupostas ¢ subentendidas. Isso nos faz pensar no caso da
publicidade que, como jd se podde observar em outros estudos (Barbosa
¢ Trindade, 2001), funciona na narrativa do consumo dos individuos
como uma destinadora de uma informagao sobre as mercadorias e que
seu papel ¢ estabelecer um processo manipulatério, por meio da persu-
asao e da sedugio, para que o individuo deseje e queira o produto anun-
ciado, dando seqiiéncia para outras fases da narrativa do consumo.

Ao cruzarmos a narrativa do consumo dos individuos com as narra-
tivas do consumo alimentar, entendemos um segundo fundamento sobre
as significacoes das publicidades de alimentos, que demonstraremos
mais a frente, que se refere a alimentagdo como uma competéncia para
a existéncia, sobrevivéncia, um estilo de vida que se estabelece de acordo
com a identidade cultural e com a condigao socioecondémica que o indi-
viduo se insere. Isso nos leva a pensar que as narrativas publicitdrias
dos alimentos transitam, principalmente, entre as fases da manipulagao,
apresentando o produto/marca de alimentos como uma competéncia
narrativa para se entrar em conjun¢ao com o objeto de valor - viver a
vida bem, com saude, com charme, com requinte pelo comer bem ou
com o glamour da gastronomia, por exemplo, pois o que o sujeito quer

/.

3. E interessante observar, que hoje muitos produtos em suas embalagens, bem
como anuncios de alimentos, agregam receitas, que sao narrativas da fase da compe-
téncia, como elemento que estimula a promogao da mercadoria alimentar, pelo fato destas
propiciarem ao consumidor a possibilidade de experimentar o produto da receita.
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como objeto de valor, nao ¢ necessariamente o produto em si, nem a sua
nutrigao pura e simples, mas sim os atributos da marca que a ele passam
a ser atribuidos por meio do consumo. A marca dd as competéncias para
o individuo ser ou parecer ser algo que ¢ objeto de sua realizagao, status
social, prazer e felicidade, por exemplo.

Finalmente, chegamos ao nivel analitico mais concreto, o nivel
discursivo. Para esta abordagem tedrica, o discurso se articula em dois
sub-niveis: o temdtico e o figurativo. O primeiro aborda os temas que
dao sentido a trama discursiva como amor, paixao, traigdo, vinganga,
entre outros. No caso dos anuncios de alimentos, percebemos que os
temas dos discursos transitam entre a sofisticagao, glamour, requinte,
charme, elegiancia, alimentagio saudavel, distingdo étnica, religiosa,
sabores e prazeres, entre outras possibilidades. Esses temas, que quali-
ficam semanticamente os textos, estao intimamente ligados ao conceito
que as marcas exploram em seus discursos publicitarios.

Ja o nivel figurativo remete aos elementos que dao a expressivi-
dade do discurso em sua manifestagao textual. Isso significa dizer que
o nivel figurativo corresponde a parte mais concreta do discurso, pois
nele ¢ possivel identificar os cendrios, espagos dos discursos, os tipos de
atores discursivos que se apresentam na mensagem, padroes cromaticos
dos anuncios, tons de iluminagao, as roupas e acessérios utilizados, entre
outros aspectos que dao a ordem material discursiva e que sio funda-
mentais a compreensao do material fotografico da publicidade.

Esses aspectos discursivos sao a matéria simbolica dos discursos
e sdo particulares a cada mensagem. As visualizagoes e exames dos
aspectos discursivos s6 podem ocorrer caso a caso e que também contri-
buem a descrigio densa dos documentos analisados em fungao da sua
complexidade expressiva, verbal e visual.

E no caminho das contribui¢oes da semidtica a andlise do plano
da expressao, pelo nivel das manifestagbes textuais, em linguagens
hibridas, verbo-visuais, sio fundamentais as contribui¢oes de Greimas
(2002, p.73-9711984]) e Floch (1985) que desenvolvem reflex6es sobre
os fundamentos da andlise expressiva de imagens em superficies planas,
denominada pelos autores de semidtica pldstica e figurativa.

Os principios dessa investigagao visual se dao a partir da discussao
entre o que ¢ iconico, visual-abstrato, e o que ¢ essencialmente figura-
tivo, semelhante a realidade que representa, havendo entre esses dois
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pélos da representagao imagética uma gradagao de nuangas que apro-
ximam ou distanciam os signos de seus objetos representados, cujo
fundamento epistémico estd na dialética entre os signos motivados, com
semelhangas com o que representam e os signos arbitrdrios sem ligagao
direta com o que representam.

Greimas e Floch consideram que a unidade discursiva de uma
mensagem visual ou pldstica, pode ser decomposta em unidades sintd-
ticas e semdnticas menores que permitem compreender nogoes de
sentido e os significados desses tipos de textos. A primeira dessas cate-
gorias foi classificada como categoria topologica, que observa as tensoes
entre posicoes dos objetos representados na superficie plana de suporte:
superior vs. inferior; angulo plongée vs. contre-plongee; lateral direita ps.
lateral esquerda; centralizado vs. periférico.

A segunda e terceira categorias, referem-se as caracteristicas eidé-
ticas (as tensoes dos tipos de tragados das linhas das figuras) e tensoes
entre os padroes cromdticos que compoem os signos da imagem. Os
formantes eidéticos trabalham na perspectiva de tensoes entre as linhas
retas ps. linhas curvas; pontiagudo »s. arredondado. E os padroes croma-
ticos nas relagoes: claro s. escuro; cores em degradée vs. cores contrastes.

Outro aspecto a ressaltar ¢ que essas trés categorias devem ser
colocadas em correlagio com elementos fundamentais do conteudo das
obras analisadas, permitindo a criagao do que foi denominado de semi-
simbolismo. (Greimas, 2002, p.92-94). O semi-simbolismo ¢, desse
modo, uma correlagao, por exemplo, entre o contedo sombrio de uma
obra, na qual manifestam-se tensoes cromdticas entre cores predomi-
nantemente escuras em detrimentos das cores claras, ou ainda, entre os
elementos que indicam delicadeza, suavidade da imagem, pela tensao
entre linhas predominantemente curvas, em detrimento das linhas retas.
Esses dois exemplos, a partir do conceito de semi-simbolismo, possi-
bilitam postular consideragdes a respeito da poética visual das imagens
analisadas caso a caso. E assim, sao postuladas as bases para uma semio-
tica pldstica.

Dessa forma, considerando-se a breve explanagao sobre a metodo-
logia de analise semidtica francesa que aqui foi dada, podemos prosse-
guir observando algumas de suas contribuigdes mais relevantes sobre
a semidtica sensivel e do gosto, também tteis as investigagoes sobre as
publicidades de alimentos.
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A semiotica buscou superar seus rangos estruturalistas, propiciando
reflexoes sobre o estatuto da modalidade das paixoes nas narrativas da
vida, da experiéncia estética com os objetos artisticos e culturais e tratou
de desenvolver uma semidtica do gosto.

No que diz respeito, especificamente, as questoes da experi-
éncia estética, a ultima publicagdo de Greimas (1990), intitulada De
Limperfection, oferece-nos em um ensaio semiotico literdrio caminhos
sobre como o sujeito pode fruir com a obra estética, afirmando que
existe nesse momento de fusao entre sujeito-objeto poético pela litera-
tura (no caso do seu ensaio, mas que pode ser expandido para a pintura,
a escultura, ao cinema, a publicidade, a gastronomia, entre outras mani-
festagoes estéticas), um momento de ruptura ou fratura com a realidade
que suspende o sujeito da sua vida cotidiana, por meio de uma sensagao
estésica ou de estesia, no prazer da rela¢io com o objeto estético.
(Greimas, 1990, p.29-37). Essa fratura, quase perfeita, por ser momen-
tinea, seria o que permitem as fruigoes regeneradoras da vida pela arte.
Ou, ainda, as catarses que levam a uma suspensao da realidade, porém
de modo pouco regenerador e, na maioria das vezes, alienante, como
na estesia provocada por produtos culturais massivos de baixa qualidade
poética.

Esse aspecto da experiéncia estética pela semiotica nos aproxima da
experiéncia gastronomica e das questoes sensiveis do gosto, que incluem
uma gama enorme de produtos do mundo, entre eles o gosto pelo e dos
alimentos. Barthes (1997, p. 21), ainda na década de 1960, pontuou
em seu artigo que os sabores e os gostos alimentares do mundo tinham
mudado e que era preciso conhecer esses sentidos dos novos gostos e
sabores. Contudo, uma semiotica do gosto sé passa encontrar registro
na década 1980 e 1990.

Aqui entdo cabe destacar uma obra do pesquisador francés Eric
Landowski e do brasileiro Jos¢ Luiz Fiorin que organizam em 1997,
um livro que pode ser considerado uma referéncia no assunto: O gosto
da gente, o gosto das coisas. Uma abovdagem semidtica. Especificamente
no capitulo escrito por Landowski (1997, p. 96-160), encontra-se
uma formulagdao tedrica que configura uma importante contribuigao
na percepgao dos gostos, se quisermos aplicd-la ao universo alimentar.
Em O gosto se discute, Landowski propoe uma refinada categorizagao dos
tipos de gosto, saindo da discussao no senso comum de que as questoes
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do gosto sao subjetivas, o que de fato o sao, mas alertando que o gosto
se discute na sua formulagio de sentidos quanto as formas como ele se
estabelece na vida. Para este autor, o gosto esta fundamentado na relagao
que se tem com o objeto que dd prazer, sendo este prazer polarizado
na contradi¢ao entre o gosto pelo prazer com o objeto e 0 gosto em
agradar, que leva o prazer a outro sujeito que desfrutard do objeto.
(Landowski, 1997, p.122).

Essas dimensoes levam a outras quatro: ao gozar objetal, truigao
com o objeto; 0 gosto subjetal, de fruir pelo objeto; o agradar por meio
do prazer objetal de outro; e o gosto de agradar pelo prazer subjetal de
outro. (Landowski, 1997, p.122). Essa classificagao ¢ regida, segundo
Landowski, por uma politica que se fundamenta nos mitos de Apolo
¢ Dioniso. No primeiro terfamos as formas subjetivas de gostar, jd
que Apolo ¢ o Deus das virtudes, as quais o homem deve buscar nos
sentidos de sua existéncia. No segundo, terfamos as formas objetivas de
gostar na vivéncia dos prazeres mundanos, tipico do mundo de Dioniso.
(Landowski, 1997, p.131-135).

A percepgao das formas do gosto e dos seus regimes de adminis-
tragao nos sentidos da vida leva o autor a formular uma tipologia do
gosto humano, havendo, portanto, padroes de gosto em que os sujeitos
podem transitar, que se dao a partir dos seguintes tipos: o homem do
mundo que tem seus gostos amplos, pautados no poder reconhecer e
gozar os prazeres dos inimeros objetos do mundo, por ser alguém que
se conforma com um bem estar no mundo, aproveitando-lhe tudo que
¢ possivel, ou seja, prazer e bem-estar realizados; o homem de génio que
tem o gosto particular de reconhecer e poder fruir pelos objetos esté-
ticos do mundo. E um anti-conformista que tem paixao sobre as ques-
toes subjetivas da vida e que busca o prazer e bem-estar virtualizados;
0 homem camaledo que ¢ um sujeito cuja dimensao de prazer estd em
agradar para que o outro tenha o prazer. Seria alguém como um valete
ou uma dama de companhia que anula a sua subjetividade em fung¢ao de
outro. Esse individuo busca o bem estar, sem o prazer, ¢ um nao anti-
conformista. Visa agradar sem gozar; e, por fim, o homem selvagem que
tem uma natureza bruta inconformada para poder sobreviver, ele busca
O prazer, mas sem o bem-estar, o gozar o objeto € nio tem a dimensao
de agradar (Landowski, 1997, p. 140).
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Percebe-se que esses padroes de gosto podem ser obser-
vados na dinamica das situagoes de alimentagao e que podem encon-
trar representagoes no mundo da publicidade, oferecendo-nos pistas
para compreender os padroes de gosto alimentar que o consumo, por
meio da publicidade busca instaurar. Além disso, a publicidade na sua
necessidade de explorar a estetizagio da mercadoria-alimento se funde
a gastronomia, uma das grandes paixoes da vida humana, tornando-se
modo pelo qual o processo de alimentagao ganha seus sentidos poéticos/
estéticos, para justamente propiciarem nas mensagens os sentidos sines-
tésicos do visual que agu¢a o paladar, como ¢ o caso da fotografia
gastronomica.

Consideracoes finais: a analise

Com essas observagoes, finalizamos nossas colocagoes sobre as
contribuigoes semidticas a descrigio densa das imagens publicitarias de
alimentos, apresentando uma andlise, ndo tao presa as dimensoes proto-
colares da semidtica, de um anuncio do azeite Gallo para ilustrar a poten-
cialidade desta discussao para as vdrias areas de interesse, no que tange a
alguns aspectos dos sentidos das publicidades de alimentos e gestao de
suas comunicagoes de marcas.

Amnvincio Azeite Gallo

Desde 1919.

Azeite Gallo,

Fonte: Revista Gula abril de 2007. Brasil
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Este anuncio de pagina inteira foi veiculado na Revista Guin,
importante titulo sobre gastronomia no contexto editorial brasileiro.
A mensagem ¢ composta de um fundo constituido de 30 fotografias
quadradas, que trazem imagens do cotidiano das pessoas, com alimentos
que levam azeite. Predominam nas imagens uma iluminagao dourada
que parece ser irradiada pela garrafa de Azeite Gallo sobreposta as
imagens de fundo.

Esta mensagem, como indica a caixa de texto, no centro para
a direita da pagina do anuncio, endossa o sentido de tradigado com
qualidade da marca “Desde 1919. Azeite Gallo”. A solidez da marca
também ¢ indicada pelas imagens em forma quadrada, o que remete
ao semi-simbolismo de solidez e integragao perfeita da marca na vida
das pessoas. As imagens também indicam os usos e consumos alimen-
tares, a0 mesmo tempo em que mostram o azeite como elemento de
integragao na vida das pessoas do andncio. A nutrigao fica subentendida
pelo aspecto da boa qualidade dos produtos apresentados, mas esse nao
¢ o argumento principal do andncio.

Trata-se de uma marca de azeite com lideranga de mercado em
Portugal e 6timo posicionamento de marca no Brasil. A tradi¢do do
azeite de oliva compoe historicamente a triade alimentar mediterranica
que se espalhou por toda Europa, pautada no trigo, azeite e vinho. Essa
mesma triade foi também carregada de simbologia pelos interesses da
difusao da Igreja Catolica pelo mundo que transformou o pao no corpo
de Cristo, o vinho no sangue de Cristo e o azeite no 6leo da ungao do
Espirito Santo. A santissima Trindade se beneficiou, na sua simbologia,
da base cultural alimentar. Hoje, o azeite e particularmente o azeite da
marca Gallo, que pertence a corporagao mundial Unilever, ¢ um agente
integrador, tanto nas dimensoes afetivas das relagdes humanas, como
ilustram as imagens do anuncio, como também na combina¢ao dos
ingredientes dos intimeros pratos que levam azeite. O seu sabor forte dd
um realce aos pratos, “um fio dourado”, que também realga a vida.

A marca ¢ também a metifora perfeita dos signos do azeite
mundializado, globalizado, primeiro pelas culturas cldssicas, depois pela
Igreja Catdlica e hoje pelas grandes corporagoes de alimentos, caso da
Unilever. Trata-se de uma marca de valor de consumo utépico, pois
trabalha uma relagao existencial da marca com a vida do consumidor e
sua publicidade manifesta-se em uma combinagao entre imagens miticas

44 Ano XII —v. 24, n. 2/2009



SEMIOTICA E PUBLICIDADE DE ALIMENTOS: UMA REVISAO TEORICA E APLICADA

da idealizagao da vida e substancial, pela presenca hiperbdlica da garrafa
de azeite no centro da pagina. E logicamente uma manifestagao do
gosto do homem de mundo.

O ethos do azeite portugués como o do azeite Gallo, constituiu-se
de uma tradigdo agricola na produgio deste produto que se vinculou a
imagem do pais. Nesse sentido, a marca de Azeite Gallo expressa uma
tradi¢do portuguesa de sucesso e apreciada no mundo inteiro e também
entre os brasileiros.
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