LAnalise Semidtica na Publicidade: Linhas Aéreas GOL

Odete Marquini Felipetto e *Regiane Regina Ribeiro
Faculdade Metropolitana— IESB de Londrina - Parana

Resumo:

Esta andlise tem por objeto a peca publicitéria produzida para as Linhas Aéreas Gol. A
escolha do anuncio grafico em revista, em detrimento do filme de TV, embora este
apresentasse a vantagem de absorver a linguagem publicitéria da midia impressa e de se
apropriar da linguagem do rédio e do cinema, se deve ao fato de que a midia impressa
detém dentre seu publico avo, os formadores de opinido.O anuncio analisado reline
ingredientes historicos, sociais, mercadoldgicos e psicanaliticos. A combinacdo dos
signos, organizada de forma habil, vincula ao produto uma vida de luxo, projecéo,
aceitacdo social e sobretudo de sonhos miticos. A linguagem € carnavalizada e o0 avido
€ tratado ndo como um meio de transporte, mas como um meio de satisfazer fantasias e
sonhos.

Palavras —chaves. comunicacéo; linguagem publicitaria; revista, transporte agreo; aviéo.

A peca publicitaria objeto desta andlise € constituida de um duplo
registro - verbal e visua, que como diz Barthes, complementamse, mas n&o
reciprocamente em dosagens iguais. Foi produzida pela agéncia AlmapBBDO para a
empresa aérea GOL. Embora peca publicitdria em questdo néo tenha sido concebida
somente para a midia impressa, optouse pelo estudo da peca publicada na Revista

Super Interessante, da Editora Abril, revista mensal de tiragem nacional.

E formada por um conjunto serial de texto e magem, impresso em
duas péginas. Trata-se de um signo da empresa de linhas aéreas GOL, que é 0 objeto
deste signo. O impacto ou ndo que a publicidade despertar no seu publico € o
Interpretante da publicidade.

O signo é um primeiro (algo que se apresenta a mente), ligando a um
segundo (aquilo que o signo indica, se refere ou representa) e a um terceiro (efeito que o
signo tem sobre um possivel intérprete).
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De acordo com Peirce ha trés elementos formais e universais em todos
os fendmentos que se apresenta a percepcdo e a mente. Num nivel de generalizacéo

maxima, esses elementos foram chamados de primeiridade, secundidade e terceiridade.

A primeiridade aparece em tudo que estiver relacionado com o acaso,

possibilidade, qualidade, sentimento, originalidade, liberdade, ménada.

A secundidade esta ligada as idéias de dependéncia, determinagéo,
dualidade, ac&o e reacdo, aqui e agora, conflito, surpresa, divida.

A terceiridade diz respeito a generalidade, continuidade, crescimento,

inteligéncia

Processos comunicativos incluem pelo menos trés faces. a

singnificacdo ou representacao, a referéncia e a interpretacéo das mensagens.

A fase de significagdo possui trés aspectos. O primeiro deles diz
respeito as qualidades e sensorialidade de suas propriedades internas, como por
exemplo, na linguagem visual, as cores, linhas, formas, volumes, movimento, luz. O
segundo aspecto se relaciona a mensagem na sua particularidade, no seu agui e agora
em um determinado contexto. O terceiro aspecto se refere aquilo que a mensagem tem

de geral, convencional, cultural.

A referencialidade nos permite compreender aguilo que as mensagens
indicam, aquilo a que se referem ou aplicam. Também agui encontramos trés aspectos.
O primeiro deriva do poder meramente sugestivo, tanto sensoriadl como metaférico da
mensagem, sua capacidade paraindicar algo que estafora dela. O terceiro deriva da sua
capacidade das mensagens para representar idéias abstratas e convencionais,
culturalmente compartilhadas.

O signo produz um efeito interpretativo em uma mente real ou

meramente potencial. Este aspecto sera melhor observado no final deste estudo.



No aspecto qualitativo o publicitério optou, na peca de exame, por
trabalhar com as cores verde, branco, bege, marrom, preto, laranja e uma peguenissima

faixa de cinza nalogomarca.

Circunscreveu de forma visivel a janela de um 6nibus, mostrando na
regido interna parte de um banco e um péssaro sobre 0 encosto deste. Naregido externa
delimitou na lateral superior esquerda uma faixa de arvores e na quase totalidade da
imagem utilizou a cor verde em desfoque indicando vegetacdo, uma faixa em branco na
regido superior indicado atmosfera e uma faixa em marrom e bege (em desfoque

caracterizando a estrada).

Sensacbes visuais acrométicas (tem apenas a dimensdo da
luminosidade) foram utilizadas para caracterizar o reflexo do vidro da janela e criar a

sensacdo de velocidade no “ desfoque em verde e em marrom e bege”.

VariagBes no tom, na saturagdo e na luminosidade, tanto no tom do
verde, quanto do marrom, quanto no reflexo do vidro produzem modulacéo.
O péssaro com o bico e os pés laranja, peito branco e costa em nuance

escura foi posicionado olhando para fora dajanela

Ancorando a figura do passaro, no terco médio da lateral direita foi
lancado em letras pretas de contorno acentuado o slogan “Porque vigiar de outro jeito se
vocé pode voar.”. No terco inferior desta mesma regido foi langada a logomarca, em
fundo retangular predominantemente laranja, com um faixa estreita na base de cor
cinza, o texto em letras brarcas “Gol. Aqui todo mundo pode voar. Porque vigjar de
Onibus ou de carro se vocé pode voar nos avides mais modernos, pagando as melhores
tarifas? Faca como mais de 30 milhfes de passageiros nos Ultimos 5 anos. Vigje pela
Gol. 03007892121 Custo de ligacdo local. GOL Linhas aéreas inteligentes

www.voegol.com.br”

A parte textual faz funcionar a mensagem no campo da linguagem,

criando imagens verbais.



N&o ha linguagem possivel sem o prévio estabelecimento de um
acordo, que supde regras com o destinatario, com o meio social, com os modos culturais

de uma comunidade.

Umberto Eco diz “em muitissimos casos, a comunicacao publicitaria
fala uma linguagem ja falada, e exatamente por isso se torna compreensivel” (Eco,
1987:183).

O conjunto seria em estudo tem um contexto no qual age e interage,
sgja em relagdo com os demais elementos de publicidade, seja na articulagdo com os
elementos culturais da sociedade na qual pretende interferir, compelindo, motivando ou

informando seus objetivos.

Recorda fatos, situagbes ou idéias. vigar de Onibus, vigar de avido,
voar, passaro, natureza, entre outras coisas. O texto abre a possibilidade de “v60” para

todos, indicando que voar € muito melhor do que andar de carro ou de 6nibus.

Os anos 60 e 70 marcaram uma mudanca na forma e no conteido dos
anuncios publicitérios, houve a libertagdo das cerimonias na linguagem e o afastamento
paulatino da argumentacdo racional, dando maior apelo as emogdes. O anlncio ora em
analise segue a linha publicitéria atual, comunicagdo persuasiva, seducdo emociona e é

predominantemente imagético.

A determinacdo do gque o signo denota é possivel através da andlise da
relacéo objetal. Dependendo do fundamento, sera diferente a forma como o signo pode
representar seu objeto Se o fundamento do signo é um quali-signo, na sua relacdo com
0 objeto, o0 signo serd um icone; se for um existente, na sua relagdo com o objeto, ele

serd um indice; se for umale serd um simbolo.

Os signos sO podem se reportar a algo, porque, de alguma maneira,
esse algo que eles denotam esta representado dentro do préprio signo. O modo como o
signo representa, indica, se assemelha, sugere, evoca aquilo a que ele se refere é o

objeto imediato. E 0 modo de representacio do referente/contexto.



Aquilo a que o0 signo se reporta, aquilo a que ele se refere € 0 objeto

dinamico. E o contexto, o referente.

A capacidade de referencidlidade da pega publicitaria em andlise
deriva do cruzamento da retérica da imagem e do registro verba justapostos em
contiglidade espacial. A imagem tem uma referencialidade um pouco mais aberta, ja o
texto verbal € pouco ambiguo, traz uma referéncia mais factual. A capacidade
comunicaciona se completa quando evoca o0s costumes de andar de carro, de 6nibus ou
de avido, conservando a expectativa socia que envolve cada um desses meios de

transporte.

A forma do passaro sobre o0 banco sugere semelhanca com 0 aviéo,
principalmente no bico e pés laranja, mesma coloragdo da logomarca, numa clara
referéncia aos avides da Gol; mas produz também uma identificagdo com o receptor, 0
passarinho olha pela janela para imagens em desfoque, como o passageiro que olha da
janela do avido e ndo consegue distinguir de forma perfeita a paisagem em razéo da
velocidade da aeronave.

O desfoque € indice de velocidade, que pode também ser uma

referéncia a velocidade do transporte aéreo em oposicao ao transporte terrestre.

Sombras foram usadas para dar efeito de profundidade entre o final do

desfoque verde e o bege.

O dogan sintético, de facil memorizagdo, de comunicacdo imediata,
ndo exigindo maiores reflexdes busca atrair maior prestigio para 0 servi¢o prestado,

indica que o receptor deve optar pelo transporte aéreo (GOL) ao invés do terrestre.

A linguagem publicitaria utilizou simbolos signicos densamente
povoados de significagdo para que funcionassem como signos polarizadores de atengéo:
liberdade, velocidade, natureza, sonho, céu, prestigio, etc.

Voar sugere o predominio do espiritual sobre o material.A figura do
passaro é envolvida numa simbologia de mito e foi explorada com simplicidade e

eficiéncia



O signo produz um efeito interpretativo em uma mente real ou

meramente potencial.

O primeiro nivel é o do interpretante € o interpretante imediato, trata-se
da interpretabilidade ainda no nivel abstrato, antes do signo ercontrar um intérprete
qualquer em gue esse potencial se efetive. A publicidade aqui analisada tem toda uma
carga de significagdo, tem internamente um potencial para ser interpretado. Esse

potencial € ointerpretante imediato do signo.

O segundo nivel € o do interpretante dinamico, que se refere ao efeito
gue o signo efetivamente produz em um intérprete. Esse efeito ou interpretante
dinamico, de acordo com as trés categorias de primeiridade, secundidade e terceiridade,
subdivide-se em trés niveis: emocionais, ho qual o receptor é tomado por efeitos mais
ou menos definidos; reativos, o receptor € levado a reagir em funcéo da mensagem

recebida; e mentals, leva o receptor arefletir.

O terceiro nivel do interpretante € o interpretante final, que se refere ao
resultado interpretativo a que todo intérprete estaria destinado a chegar se os

interpretantes dinamicos do signo fossem levados até seu limite Ultimo.

Na avaliacdo do potencial comunicativo da peca publicitéria é preciso
antes de entrar no potencial interpretativo propriamente dito lembrar que o “texto
publicitario” difere do texto informativo pelo seu carater artistico, pelo fato de ter como
objeto primordial a seducdo, por isso é fantasioso e atrativo, redca as ilusdes e faz

sonhar.

O consumidor antes de desgjar 0 produto ou servico precisa sonhar. Ele
guer ter o seu imaginario estimulado por véos que o distanciem da dura realidade do dia
adia. Comprar televisor ao invés de geladeira significa que o homem pode abrir m&o do
conforto, mas ndo da irrealidade, da fantasia.

A cor exerce um efeito triplice sobre o individuo: primeiro ela é vista,
impressiona a retina; depois é sentida, provoca uma emocao e por Ultimo tem valor de

simbolo e capacidade, ou sgja, constroi linguagem que comunicaidéia.



O volume do banco do Onibus foi aumentado pela cor clara, a
superficie parece maior, pois aluz que reflete confere ampliddo, a mesma amplidéo que
foi intencionalmente conferida na regido superior da pagina, no espaco gue indica a
atmosfera. O péssaro é diminuido pela cor escura e sofre a acéo do ambiente sobre ele,
impedido de usar as asas, esta preso dentro de um 6nibus, esta situacdo sugere também
gue usar o 6nibus em detrimento da aeronave torna 0 emissor menor. Promove-se uma
identificacdo com o emissor, pequeno, s, precisando se distanciar daterraeir ao céu

em busca da liberdade, do mito icaro e Dédalo.

Com excecdo do laranja foram usadas cores frias, as cores frias
parecem distantes, frias, leves, transparentes, Umidas e aéreas, 0 que perfaz uma relagcéo

direta com alinhas aéreas, objeto da publicidade.

A coloragdo verde é preponderante. Na pesquisa de Bamz, que alia o
fator idade a preferéncia, o verde é a cor de preferéncia da faixa dos 30 aos 40 anos,
coincidentemente a idade em que se desgja mais conforto, em que se tem tem maior
condicdo econbmica para pagar pelo conforto da viagem aérea e o publico avo das

linhas aéreas GOL.

A linguagem utilizada tem por fito selecionar da massa heterogénea o
segmento gue potencialmente se interessara pelo produto ou pela idéia, no caso em tela
a faixa etéria de 30 a 40 anos € o principal publico focado. Evidentemente este
segmento ndo exclui outros, pois despertar interesse comumente se confunde com a
faculdade de criar novas necessidades, fator fundamental para o aumento do contingente

de consumidores e objetivo da propaganda comercial.

Com relacdo ao significado psicolégico das cores o verde gera a
sensacdo afetiva de tranquiilidade, seguranca, bem-estar, coragem, desgjo, entre outros.
O verde vem do latim viridis, simboliza a faixa harmoniosa que se interpbe entre o céu e

0 Sol, muito pertinente ao tema da publicidade em questéo.

A cor laranja do texto e da assinatura € uma cor facil de ser

memorizada, € comprimento de onda curto, e por isso € visualizada rapidamente. E em



baixa luminosidade o olho s6 distingue trés cores: azul-violeta, vermelho alaranjado e
verde.

A disposicao, as cores, as linhas, a estética da imagem conjugadas ao
slogan produzem uma reagdo emocional no receptor, um desgo de voar, de bem estar

imaterial, de sonhar.

A publicidade trabalha os simbolos de modo a mobilizar
favoravelmente as pessoas para o consumo do produto, do servico ou da idéia que
anuncia, da mesma forma, como no sonho, os simbolos estardo a servico da

representacdo de desgjos, necessidades e idealizacOes.

A imagem que compde a peca aqui estudada embute toda uma
narrativa interna de natureza textual, envolvendo o passarinho que néo voa, o onibus, a
natureza, 0 emissor e 0 produto oferecido, promovendo uma aproximagdo com O
intérprete. A linguagem proximidade faz a aproximagdo com a linguagem dos sonhos,

movendo-se pelo desgjo, ”... 0s sonhos sdo realizagdes de desgjos’ (Freud, 1972:360).

Essa sensacdo emocional aliada a “informacao” de bom preco levam o
receptor a aderir a proposta de usar o transporte aéreo da GOL. A publicidade néo
existe para estimular raciocinio, as cores compradas ndo as cores vividas do sonho

vendido, mas o consumidor precisa do maximo da fantasia, para compensar a realidade.

Poderia se dizer que ha uma reconstrucéo da realidade de forma
simbdlica permeada por “contetdos latentes’, “pensamentos oniricos’ e fragmentos de
realidade. E o consumidor adere a esse realidade construida, € uma realidade que Ihe
parece familiar, por possuir as estruturas dos seus sonhos, dos seus desgjos e
curiosidades de infancia (a crianga que olha para o0 avido e da tchau, que sonha voar

Ccomo um passaro, que sonha flutuar além das questdes adultas).

Jean Baudrillard nos diz que “a publicidade” se empenha (...) em
recriar uma ilusdo infantil entre o objeto e o desgjo pelo objeto” (1989:184). A recriaco
publicitaria das ilusdes se nutre dos simbolos que povoam o imaginario das pessoas e

gue constroem a narrativa historica do desgo.



E evidente também na narrativa da propaganda da GOL os signos de

uma comunidade, de uma cultura, de uma identidade social.

Historicamente o individuo que usa o avido tem mais “status’, € uma
pessoa de estratificacdo social diferenciado, € feita uma comparacdo entre andar de
carro, de 6nibus e de avido, 0s dois primeiros sdo apontados como transporte de massa,
de pessoas sem a hierarquia social de quem pode usar uma aeronave. Andar de avido é

entdo colocada como uma forma de distingdo social.

Num ultimo nivel de intérprete o que se registra € essa simbolizacéo
existente na arquitetura da persuasdo publicitéria, cuja pretensdo é levar o consumidor a
ter atitudes favoraveis em relacéo ao produto, servico e idéias oferecidos.

Através do texto publicitério criamse identidades, elegemse valores,
solidificamse novos hébitos e novas modas, multiplicamse as leituras do mundo,

Ideologias sdo assimiladas sem serem questionadas.

Se neutralizasse as extrapolacOes associativas em cadeia, por
similaridade ou por contiglidade, promovidas intencionalmente pela publicidade, o
foco do receptor na andlise da peca publicitéaria deveria ser a efetiva necessidade da
viagem aérea, areal vantagem do preco, a praticidade. S6 para exemplificar o aeroporto
as vezes, pode estar muito mais distante do destino pretendido do que a rodoviéria, de
forma que a economia eventualmente oferecida pela passagem area se consumiria no
taxi. Outro quesito comum, a tarifa mais baixa vem casada com um certo periodo entre
aidaeavolta, queimplicaria em mais gastos de permanéncia. O horario dos véo pode
também implicar em longa permanéncia no aeroporto o que implica em perda de tempo
e uma série de outras questfes préticas que deveriam envolver o ato da compra, mas que

sdo ofuscados pela manipulacéo que se impde ao individuo.

O intérprete fina de uma peca publicité&ria seria o desmonte da
arquitetura persuasiva que é imposta a0 consumidor, ndo pela forca, mas pelas

sensacoes, pelos sonhos, pela cultura e anti-cultura e pela manipulagéo dos desejos.
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Anexo

Por que viajar de outro jeito

se vock pode voar?




