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Resumo

A mensagem publicitaia gera um impacto em seu interpretante que pode ultrgpassar a
samples barera da linha de vida de exibicdo de uma peca na midia. Tanto que agumas
pecas, em expecid filmes veiculados em tdevisio, trazem a0 mundo contemporaneo a
capacidade de transformar seus Sgnos em smbologias universais, que passam a aderir
a0 conceito de determinados produtos, ou de classes de produtos. Nesta perspectiva,
observando as caracterigdticas dos principais Signos presentes na narativa do filme
“primeiro sutid’ da empresa de lingerie Vdisere, pretendemos vdidar a transformacéo
do objeto sutid de indice evidente de descoberta da feminilidade adulta na adolescente a
um simbolo legitimador desta descoberta, numa cultura contemporanea ocidentd.
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I ntroducéo

Apesr do nivd mundid de excdéncia da publicidade braslera, poucos filmes
publicitarios do pais tém méito globa para ser objetos de andise académica mais
profunda, particularmente passando pelo ava critico da tempordidade em que foram
exibidos. Egte fato € mais recorrente na midia impressa, onde o pais temse mostrado
grande vencedor nos fedtivais internacionais do setor. O filme da agéncia W/Bras| para
a empresa de Lingeries Vdisere, gpesar ter Sdo veiculado na década de 1980, foi um
dos dois filmes brasleiro ligados entre os 100 melhores de todos os tempos,
sdecionados pela jorndisa americana Bernice Kanner (1999), especidita em
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propaganda e marketing, aravés de andise junto aos premiados do festivad mundia de
publicidade de Cannes®

Ao lado da vdidacdo diante de juris do setor e do publico especidizado, a
repercussio da peca até hoje é presente em um publico que experimentou a peca como
publicidede em d. Além de tornar-se um marco no segmento de lingerie, a pega deixou
Uas marcas na histdria da propaganda braslera como um referencia de linguagem
universal publicitaria, numa época onde a comunicacdo mercadolégica das marcas ainda
se preparava para uma homogeneizacdo de sua linguagem no ocidente.  Vencedora do
prémio méximo de Cannes em 1987. A peca também passou pela prova do mercado,
sendo um sucesso de resultados junto a0 heterogéneo publico da TV aberta,
encontrando um caminho universd de dgnificado junto a diversdade de tipos que
compde esta gama de tel espectadores.

A maneira como a peca foi congtruida surpreende ndo apenas pela obviedade e
amplicidade do tema, mas especidmente, por trazer uma abordagem criativa
completamente diferente do habituamente usado para roupas intimas femininas a da
figura feminina protagonizando um papel consciente da descoberta de sua feminilidade.
Esta proposta deixa para trés o papd vulgar de “objeto de desgo’, que explora
gmplesmente a sensudidade da mulher. A pega deixa de ter o tom pgorativo da
cléssca imagem dos muitos sutids queimados na década de 60 pelas feminidtas e passa a
ter, numa visso do universo feminino, posicdo centrd nos ritos de passagem da
adolescéncia da segunda metade do século XX.

Com uma narativa prioritariamente visud, um enredo que se completa em um
periodo muito curto de tempo, uma grande quantidade de interdiscursos arelados a
trama principd e um apelo globa, é de rdevante importancia entender as interacOes
entre os signos do filme, que devou o0 primeiro sutid, na memdria de consumo, a um
objeto que smboliza a descoberta da feminilidade e referéncia no discurso da
publicidade ocidentd.

A Pega Publicitéria como signo

3 O Outro filme brasileiro selecionado pela jornalista também é também da W/Brasil, desta vez para a folha de Sao
Paulo, intitulado “Hitler”. Ambos foram vencedores do Ledo de Ouro, prémio maximo da publicidade em Cannes
(KANNER, Bernice. The 100 Best TV Commercias and why they worked. New York: Times Books, 1999).
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Apesar do estudo das linguagens e dos signos ser bastante antigo, remontando ao
velho mundo grego, € no stculo XX, com a multiplicacdo das possbilidades destes
Sgnos e com a expansdo da semidtica moderna que as investigagdes da sua natureza e
sgnificacdo ganham um corpo mais abrangente. Dentre as varias correntes, escolhemos
para aplicar neste artigo a semidtica desenvolvida por Charles S. Peirce, dono de um
trabdho de fundamenta importancia para o entendimento do signo, especiamente pela
amplitude de suateoria e aplicabilidade.

Ao contrario de uma ciéncia especia, a semidtica peirceana € uma das pecas de
uma ampla aquitetura filosdfica concebida como ciéncia Segundo Buczynska-
Garewicks (Santaella, 2002, XII-XIIl) “todos os aspectos do universo signicos podem
ser andlisados sob a dtica da obra de Peirce’, apesar de ser grande critica do uso desta
semidtica para estudos empiricos. Ela € quem acrescenta que a teoria dos sgnos "é
capaz de explicar e interpretar todo o dominio da cognicdo humana’, nos dertando a
necessidade de usala buscando uma apreensdo mais completa de seu sentido profundo e
multidimensiond.

E em Santadla que encontramos uma justificativa para utilizar esta corrente na
andise dos signos empiricos, gpesar da Semidtica de Peirce ser antes de tudo "uma
teoria filosofica que se quer cientifica' (Santadlla, 2002 XV): o ritmo que os Sgnos vém
crescendo no mundo. Este crescimento, evidenciando pela imprensa e fotografia,
passando pela revolucdo digital com a hipermidia, torna esta expansdo do reino dos
Sgnos - e conseguinte da mente humana - muito clara e necessria de ser compreendida,
pois s asam que poderemos didogar com os signos plenamente. Ela nos adverte, no
entanto, para os cuidados metodologicos desta tarefa: "As dificuldades com o méodo
adeam muito mas intensamente os que pretendem trabdhar com a semidtica de
extracdo peirceana do que agueles que seguem outras correntes da semidtica,
especidmente as derivadas do estruturdismo” (Santadlla, 2002, p. XI11-XV).

Para andlisar a peca publicitaria sob esta abordagem é fundamenta observar a
natureza trigdica do sgno em Peirce. Este pode ser andlisado partindo por sua existéncia
como Signo e seu poder de sgnificar (Sgnificacdo), pelo ponto de vista do objeto com o
qua o dgno s relaciona (objetivacdo) e pelo ponto de vida do seu interpretante, ou
sga, dos efeitos que é capaz de gerar em seus receptores (interpretacdo). Sintetizando,
utilizando-se dedta linha de pensamento € possive ter uma relacdo completa com a
mensagem: textud, imagética, sonora, suas inter-relactes, os processos de referéncia e o

papel dos receptores e suas reagdes com o signo escol hido.
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Seguindo edes principios anda encontramos em Santadla o caminho
metodol 6gico mais claro para andisar a peca publicitéia

“Na face da referéncia, a andise semidtica nos permite compreender aquilo que
as mensagens indicam, aquilo a que se referem ou se aplicam. Também nesta
face encontramos trés aspectos. 0 primeiro aspecto deriva do poder meramente
sugestivo tanto sensorial como metaférico das mensagens. O segundo aspecto
deriva do poder denotativo das mensagens, sua capacidade para indicar ago
gue estaforadelas. O terceiro aspecto deriva da capacidade das mensagens para
representar idéias abstratas e convencionais, culturamente compartilhadas’
(SANTAELLA, 2002, p. 60).

Uma vez que queremos andisar 0 sutid sob a Gtica do seu publico avo, € importante
consderar estes aspectos para entender o filme publicitéio como signo, que deve ser

andisado, em particular, sob a perspectiva de seu interpretante.

A Congtrucao Narrativa do “ Primeiro Sutid”

Um filme publicitaio, condruido para se adequar aos intervaos comerciais das
emisoras, tem a missdo especifica como mensagem de aderir seus conceitos a um
determinado produto ou servigo, levando necessariamente a compra ou de forma mais
smples, a uma atitude de consumo em relacdo a uma idéa. Uma vez que as grades de
intervalo das emissoras sB0 compostas de multiplos 15 segundos em tempo, uma
abordagem narrativa completa costuma ter, em média, 30 segundos de duracdo. Com
ta limitacdo de tempo, diada a necessidade de trazer resultados concretos a evolugdo de
vendas de uma marca, seria dificl gerar uma peca que tivesse em § um conceto
universal de feminilidede. No entanto, para reposicionar a marca Vdisae, o filme
“Primeiro Sutid’, que tem como meta atender a um publico onde a sensudidade n&o
pode ser o0 foco do trabdho, foi possivd congtruir uma fébula que tem em sua narrativa
uma percepcdo muito clara de inicio, desenvolvimento e condusio num espago menor
que um minuto.

Continuando a observar a peca publicitéaria como objeto de estudo sob uma dtica
peirceana, podemos observar que, Segundo Santadlla

“Uma pega publicitaria para o reposicionamento de um produto no mercado é
um sgno do produto, que vem a ser 0 objeto deste signo, isto &, da peca
publicitaria. N&o apenas o0 produto em s € 0 objeto do signo, mas 0 produto
reposicionado, tal como a pega O representa. O impacto ou ndo que a
publicidade desperta no seu publico € o interpretante da publicidade”
(SANTAELLA, 2002, p. 9-10).
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Com edta visdo a narativa se condréi exatamente na associagdo direta da frase “O
primeiro Vais&re a gente nunca esquece’, tornando a marca snbnimo de um produto
através de uma seguéncia de acontecimentos Sgnos que despertam no espectador um
impacto de foco emociond direto.

A Fabula congtruida na narracéo, em g, € smples No entanto, os dementos
audio visuais complexos que precisam ser narrados com mas detdhes para a andise
gue faremos a seguir, especidmente pea quantidade de didogos existentes entre os
dgnos. A Naratiiva comeca com sons didfanos de meninas e de atividades humanas
fundindo-se com um tema classico. A imagem que aparece € um plano cortado de méos
e antebragos que se sucedem para cima e para keixo. A seguir, um plano mais aberto
mosira cerca de oito meninas agparentando ter entre doze e treze anos, lado a lado,
executando estes movimentos. Ao fundo uma menina sardenta virase e olha para as
demais. Aqui, 0 som datrilha classica sufoca 0s sons de exercicios.

Neste ponto o filme abre, com um corte, um segundo momento narrativo, que
nos leva a um quarto que parece de menina A colcha, uma boneca sobre a cama
Florida a cama agpresenta-se inicidmente como o0 ponto centrd do cen&io. Uma méo
deixa repousar sobre a cama um embrulho de presente: uma caixa vermeha, um pouco
maior que um livro comum, envolvida por um lago na horizonta branco.

Um novo corte nos traz em plano americano amesma menina dirigindo-se até a
frente um amé&io e fazendo mencéo de abri-lo. O plano gerad que se sucede mostra-nos
um vediaio onde meninas tiram as camisas e trocam-se nos fazendo lembrar o fim de
uma aula de educacdo fisca No fundo, a menina observa a tudo coadjuvante. Em
primeiro plano uma figura feminina adolescente, sem camisa, trgando gpenas utid, que
se sucede a outras da mesma forma. A menina se esconde atrés da porta de um armario.
Sua face escondida nos faz pensar em timidez ou vergonha Na porta vé-se colados
fotos de idolos de rock, imagens adolescentes. A luz € didfana e a fotografia tem no
Sépia 0 seu tom predominante. A menina tira a camisa e pode se ver gpenas suas costas
nuas. Por fim eéa nos olha sobre seu ombro em diregdo a0 que o espectador sabe ser 0
vedti&io. E possivel notar a busca do filme em fazer o interpretante identificar-se com a
menina e suas angudtias.

Nesta primeira etapa da higtéria se faz muito clara a preparacdo dada pela
nardiva para 0 @pice da historia que estava por vir: 0 encontro entre os dois
protagonistas do filme. Dois - a menina e 0 Wtid — ird0 Sser 0S parceiros como

personagens da trama de forma muita clara Dessa relacdo nascerd toda a beleza,
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identidade e l6gica. A menina, como simbolo da passagem da crianca a mulher. O auti,
como ingrumento legitimador desta transformacso.

Cenasdas primeiras sequéncias do filme: inicio da fébula

A nova sequéncia € iniciada com outro corte. O som agora € de uma porta se
abrindo, a trilha comega a ficar muda. O que vemos € o mesmo quarto de antes sendo
gque agora, é possivd vé-lo num angulo mais amplo. Sobre a cama o embrulho, sem
nenhum darde junto & boneca. A cena, escura, torna-se clara com a chegada da menina.
Ela joga a mochila e deixa-se quedar sobre a cama. Lanca os dois sapatos um para cada
lado do quarto e agarra-se com a boneca, em gestos impacientes. Seus olhos se voltam
a0 ambiente, baixos, deixando transparecer um aborrecimento e param num ponto,
expressvos, num tom de descoberta Ela olha interrogetiva, larga a boneca e se levanta
em diregdo a0 pacote. Ainda sentada sobre a cama a personagem desfaz o lago
cuidadosamente. Agora temos a trilha comecando num volume baixo, crescendo um
pouco, 0 que pontua a descoberta Como uma outra personagem O som é um
coadjuvante neutro que pontua as rel agdes da menina com o ambiente ao seu redor.

Em seguida a menina levanta um sutid branco do pacote. Ela olha o objeto com
espanto, admiracdo. A boca se abre, 0s olhos se esgotam de demonstrar a surpresa quase
no limiar do pastiche. Ela junta as duas ac¢as e comega a examinar melhor a peca de
roupa, agora elevado a condicio de personagem da narrativa. Ela gira a pega de roupa. E
possivel obsarvar a face ava e os 1&iios num batom rosa ainda moga se dissolvendo
numa luz ainda ténue. Ela para, olha para os lados com uma expressvidade de crianca e
de travessura, num sdto, como quem teve uma idéa. Em um plano aberto podemos ver
0 espeho e a menina pondo-se a sua frente e tirando a camisa. No canto inferior
esquerdo a boneca largada e um abgur bege fazem um contraste com a menina desperta
pelo sutid Ela joga a camisa no chdo deixando transparecer a nudez de seu seio apenas
num relance.

Novamente a imagem se dissolve, agora de volta a0 rosto e ombros da menina

Ela veste 0 sutid e se vé com olhos ainda de surpresa. Pega nos cabelos e e vira. Faz
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poses girando. O plano dre ainda mais, a meio corpo. Ela continua admirando o sutid,
agora em seu corpo. Sutid sem rendas, liso, smples, branco. A menina continua a olhar-
s agora com a vitorioso. Ela olha menos ansosa, mas ainda pensativa, como se
esivese diante de uma nova pessoa. Antes de desaparecer, a menina conclui a cena

girando os cabel os e encerrando a sequiéncia.

Menina e sutid: encontro entre protagonistas

Com a narativa chegando a0 climax o som agora € de rua movimentada,
buzines. O plano mostra uma multiddo incognita de codtas, andando na rua em um
ambiente de metropole, atropelando-se. A luz € forte e contrastante. No lado esquerdo
gparece nossa menina com uma camisa branca, deixando transparecer o sutid. Os dois —
a menina e o sutid entrevisto pela maha fina da camiseta branca — séo protagonistas. Ela
agora ndo usa mais roupa de colegid, mas uma camisgta e um jeans, e segura uma
prancheta e nd uma mochila na méo. Ela olha em frente e ndo ha mais inseguranca em
seu olhar. Um rapaz que esta de costas no video, aparentando uns 16 ou 17 anos se vira
em sua direcdo e ri, fletando. A menina se protege com a prancheta, colocando-a sobre
0 peito. Ela olha para o lado sem virar 0 rosto para trés. O olhar € decidido e de
desagrado. O rapaz continua andando de codtas, d& voltas e continua olhando enquanto
se dfagta. Ela olha para frente, na direcdo da camera, com um semblante sério. Por fim,
Ela cede aos poucos a prancheta-escudo de seu peito e continua seguindo, abrindo
lentamente um sorriso discreto, vitorioso, de quem esperava por isso. A marca Vdisre
gparece ap canto da cena. A conclusio se da com o dogan “o primeiro Vaisere a gente
nunca esquece’. Na trilha escutam-se vozes masculinas, como em uma &ia de Opera,
coroando a cena. Os cabelos ao vento na luz forte do dia encobrindo o rosto até o corte
find.
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Apesar do curto espaco de tempo do filme (sessenta segundos em sua versdo
completa, com versdes de trinta segundos) € possivel descobrir duas personagens que £
destacam: a menina e 0 sutid Este como simbolo e foco da peca publicitaia; aquela
como coadjuvante de uma espécie de reetura de histdrias como Cinderdla e o Patinho
Feio onde o ponto de transformacéo € a chegada do sutid, numa clara referéncia a um

rito de passagem avida adulta.

Nas cenasfinais do filme, o sutid deixa de ser apenas uma peca deroupa: torna-se
parte fundamental do rito de passagem para a vida adulta.

O Sutida numa visao semiotica

Concentrando-se no sutid como foco dessa andise e levando em consderacdo que
de numa ¢tica muito gera, a semidtica € a teoria de todos os signos, codigos, snais e
linguagens (Santadla, 2002, 59-60), aravés dela seria permitido compreender a
totalidade sob perspectiva do produto como signo no filme “Primeiro Suti&’, desde um
nivel emociona e sensorid até um nivel smbdlico em .

Tomando como base a conclusio de que, para Peirce todos os fenbmenos se
goresentam a mente em trés dementos formais universas. Estes sGo  denominados
primerridade, secundidede e terceridade, podendo relacionar-se cada um desses
aspectos ap Sgno do sutid, tentando apreender os modos como este objeto signico €
apreendido pela mente dentro da mensagem publicitéria

Numa primeira ingéncia (primeiridade), que recobre o nivel do sensivd e do
quditativo do dgno (Teixeira Neto, 1996, 60-62), 0 sutid pode ser visto em seus vaores
interpretativos em 9.  Neste aspecto pode ser consderado seu fundamento sinsigno
iconico, uma vez que tendo semehanca com o objeto € um icone (envolvendo um

qualissigno), semelhanca essa que gponta para 0 objeto em nivel de primeridade
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(icone). Simples, com corte universal e modelagem neutra, 0 SUtid associa a S Mesmo
0s elementos comuns ao que é - peca de roupa intima feminina,

Numa segunda insténcia, ada relacdo do signo com o seu objeto, parece claro que
temos um dnggno indicd remdico, uma vez que a experiénca vivida pda menina
(descoberta, surpresa, emocgdo) € quem chama atencdo para 0 objeto em s — 0 primeiro
sutid E so através dela e de sua pluralidade de emocdes vividas que podemos entender a
rdlacdo do sgno uma vez que a secundidade edta ligada as idéias de dependéncia,
dudidade, conflito e divida E Santadlla também que nos traz a luz rdlacéo de
secundidade como sindgno indicid (2002, 16) definido o objeto imediato é deste
Snsgno como um designativo, pois dirige a retina menta do intérprete para 0 objeto
dindmico em questéo.

Na dltima ingéncia, a da terceiridade, que trata do signo em relacdo a0 seu
interpretante, podemos tomé-lo por um dSndgno dicente, uma vez que 0O primero
contato da menina com a pega torna objeto singular dentro de sua natureza (SnNsSigno) ao
mesmo tempo que € signo de ago que o afeta diretamente, fazendo com que sga um
indice. Esta mesma associagdo € feita com as espectadoras (dvo do anincio) que
relacionam o sutid como um objeto que é indice da prépria experiéncia vivida com cada
uma delas a0 tomar contato com cada um dos seus “primeros sutids’.  Eda
dassficacdo (dnsgno dicente ou sindgno indicid dicente) que combina caracterigticas
do sndgno iconico (onde o evento faz com que o Sgno dSgnifique um objeto) com o
snsgno indicia remético (onde 0 evento chama a atencéo para um objeto peo qua sua
presenca € determinada), torna ainda mais evidente o derta de Santaella (2002, p. 42). O
destaque da autora € para aimpossibilidade de analisar 0 Sgno sob um s prisma:

“Nenhum signo pertence exclusvamente a um tipo apenas. lconicidade,
indexicdlidade e smbolicidade sfo0 aspectos presentes em todo e qualquer
processo signico. O que ha nos processos signicos, na redidade, é a
preponderancia de um desses aspectos sobre os outros’.

Apesar da possibilidade de interpretagbes sob a dtica da semidtica peirceana, podemos

ver 0 interpretante dindmico - o efeito que o signo efetivamente produz em um
intérprete — presente de forma clara na personagem feita sinsigno.

Saindo do aspecto da personagem sutid, e indo para uma viséo geral do que a peca
de roupa inima — sutid - passa a sgnificar na totalidade do filme, podemos destacar o
aspecto de Legisigno Simbdlico (seu aspecto de convencdo associado ao seu aspecto de
simbolo), uma vez que por gparecer nas outras meninas do filme e s na narativa

motivo de angustia e ab mesmo tempo salvador da menina da sua condicdo de criacéo.
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Ele &, portanto, a convencéo legitimadora ao mesmo tempo em que se refere ao objeto
denotado em 9 (agora ndo mais 0 sutid, mas a descoberta da feminilidade) em virtude
da associacdo de idéas. Dai a necessidade de andisar também o sutid ndo mais como
personagem, mas 0 sutid em s como objeto geral do video. Apesar de ser indice da
feminilidade s 0 olharmos como sujeito na trama, na mensagem publicitaria em seu
contexto mais amplo, tomando a marca numa nova posicio (antes visto exclusvamente
como objeto de gpelo sensud), ele passa a ser convencdo e simbolo desta feminilidade.
Uma mandra de se observar a forca da peca é a metonimia marca-produto que se
estabeleceu peo filme, onde Vdisere virou snbnimo de sutid e a frase “O primeiro...”

tornou-se simbolo de experimentacio e passagem.

Sutid: simbolo convencionado como legitimador da passagem de menina a mulher
Consideracbes Finais

Como personagem O sutid se agpresenta sendo um snsgno - objeto exigente
tomado como signo — tanto sob a dtica do proprio signo, quanto do objeto, quanto do
interpretante. Assm exposto, 0 sutid-personagem do filme é signo de secundidade por
excdéncia Eda relacdo, que remonta a experiéncia univers com a pega, € condruida
por um contexto narrativo focado no emociona e com elementos que SO reforcam o
carédter de secundidade da peca intima

No entanto 0 objetivo da campanha, 0 que se espera chegar em seu interpretante
find, € a de torné-1o ndo mais personagem, mas uma abstracéo tota de sutid, um sutia-
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convencdo. Um autid que deixa de ser indice de feminilidade, mas simbolo red da
experiéncia de crescimento. Dai a forca da narrdtiva de forma globa uma vez que a
peca visatornar o SnSgno um legisigno para a sociedade dentro de uma natureza gerd.

Continuando nesta questdo € muito clara a forca do filme publicit&io — e da fabula
nele presente — como legitimadora desta feminilidade. Num mundo contemporaneo
onde os sSgnos revelam cada vez mais 0 poder que tem em 9 de ser co-artifices das
normas socias, vemos que a pega extrgpola os objetivos mais primarios da divulgacéo e
consolidacdo da marca que patrocina sua existéncia. O Signo agora passa a ser seu
principal eco aravés dos tempos, aé mesmo para publicos que ndo tiveram acesso ao
video origind. Hoje podemos observar com clareza que 0 que era Senso comum — a
menina que usa sutid et aravessando uma transScdo — passa a Ser nova norma: o sutid
€ 0 instrumento de passagem de uma fase aoutra, € o caminho.

Nesta perspectiva fica claro que a campanha ndo gpenas acancou seu objetivo
como gerou uma legitimidade a0 conceito de forma que inspirou diversas campanhas
posteriores e, cerca de 20 anos gpds 0 seu lancamento, continuou legitimando seus
conceitos formais de legisgno, em especid na esfera da comunicagdo mercadol dgica.
Olhando para a semidtica conseguimos vaidar, por uma efera que ndo Smplesmente a
do resultado de mercado, de onde vem essa forga — da capacidade triddica do signo e da

Sua eterna (re)construcdo, onde os signos da publicidade reconstroem 0 Sgno marca.
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