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A india, ossignosearoda®
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Resumo

Unindo uma base tedrica cdcada na Semidtica Peirceana a conceitos advindos da
Antropologia Visud, o presente estudo tem por intencdo revelar a forte presenca
cultura de um povo em um epecifico materid publicitério. Trata-se da andise de um
anincio para televisdo do detergente em pé indiano Whed, que recentemente ganhou
concorrentes globais e a isso tem reagido de maneira interessante. A investigagdo do
anuncio segue cuidadosa, buscando evidenciar os tracos da cultura indiana presentes no
td filme,
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I ntroducéo

Baancando imponente na frente de um batalh&, a bandeira € simbolo de forca
e combatividade. Rodopiando animada nas méos da porta-estandarte, a bandeira é
simbolo de samba e comunidade. Tremulando esticada pelas méos de uma torcida, a
bandeira é simbolo de garra e competitividade.

Difidl é a tarefa de se imaginar um grupo quaquer de pessoas que nNdo possua
(ou desge possuir) uma bandeira. 1sso porque 0 homem sempre teve nas bandeiras, nas
flamulas e nos estandartes uma referéncia de identidade, um simbolo de s proprio. Os
clubes tém bandeiras. As escolas de samba tém bandeiras. Universidades tém banderas.
Cidades, edstados e paises tém bandeiras. E, por mais que as indituicbes donas de
bandeiras tenham brasdes, cores e simbolos proprios, esses edementos geramente
compdem ata bandeira e, juntos, formam um simbolo maior e insuperavel.

Imaginemos o Clube de Regatas Flamengo. Suas cores - o vermelho e o preto -

sozinhas tém seu dgnificado. Seus simbolos - ancoras e remos - também ggnificam
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algo. E cada um desses dementos faz referéncia dreta a0 Flamengo. Entretanto, juntos,
na bandeira oficid do clube, eles sfo a representacdo maior da grande torcida, do grande
clube desportivo, daimensa nacéo rubro-negra.

Tome-se como exemplo outro a Estacdo Primeira de Mangueira. O verde é de
esperanca; 0 rosa é de amor. O verde e 0 rosa, juntos, dificilmente sgnificariam ago
aém da Mangueira. O grande surdo também é signo da famosa escola de samba e is0
néo se tem como negar. Todavia, junte um surdo dourado com faixas verdes e rosas em
uma bandeira e vera a representacéo maxima da mais popular escola de samba.

E se pensarmos no Brasil? Que crianga ndo aprendeu no colégio que o verde
representa nossas matas, que o anaredlo smboliza nosso ouro; que o azul faz referéncia
a0s Ceus e aos mares; que o kranco smboliza a paz? Além das cores, temos as estrelas,
cada uma representando um estado. Agora tome um reténgulo verde. Sobre ele, ponha
um losango amarelo. Por cima, ponha agora um circulo azul cravgado de edrelas
brancas. E a bandeira naciond, simbolo méximo do pais em que vivemos. E ndo ha
cruzeiro do sul que, sozinho, sga mais smbdlico que nossa bandeira. AsSm como néo
h& galo que, por § SO, sga maior em expressividade que as bandeiras da Franca e de
Portugdl.

O que o trabalho presente procura revelar € o potenciad comunicaivo de um
determinado filme publicitério (a saber, de detergentes em pd) e por meio de uma
andise semidtica, demongtrar a patente presenca da cultura locd nesse filme.

Pesquisas de mercado tratando de descobrir os efeitos da publicidade em
determinada audiéncia nd0 sd0 novidades. Montam-se grupos, criam-se apetrechos
tecnologicos, fazemse testes. Mas € de se questionar se, realmente, pesquisas
revdam tudo o que um filme publicitaio € cgpaz de comunicar. Eis, entéo, a
importancia de se tomar a Semidtica Peirceana como fundamento tedrico centra deste
estudo. Porque ndo se quer, aqui, saber o que donas-de-casa poderiam ter sentido ao
assidir a ese anlncio. Quer-se, Sm, demonstrar a capacidade comunicativa do dito
materid.

Entretanto, em se tratando de filmes publicitaios, um outro pilar tedrico se
gpresentac a Antropologia Visud. E, embora a profundidade necessaria nesse campo
N0 sga a ided ou a exigida pelo rigor da Academia, 0 arcabougo que sustenta o
presente texto parece dar um minimo de condgsténcia a andise. Porque uma espécie de
metodologia anditica a Antropologia Visud j& prepaou e que, por snd, é uma
metodologia clara, préticae— como boa metodologia— sedutora.
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Nas paavras de Canevacci:

Nasce a exigéncia de definir métodos e perspectivas. é
necessario, pois, aprender a observar os produtos individuais da
comunicacdo visual como se fossem exaticos, utilizar um olhar
ndo familiar por parte do observador e modificar a propria
sensbilidade perceptiva na atitude de ‘fazer-se ver'.
(CANEVACCI, 2001. p. 112)

Mercadologicamente faando, muitos sGo os produtos que - de forma mas ou
menos evidente - fazem dusio a um determinado pais. A forma mais comum de se
buscar essa identidade € por meio das cores. Clotilde Perez é quem reforca a idéia,
afirmando que

a cor é um dos dementos mais importantes da sintaxe da
linguagem visud. (...) A cor permeia toda a identidade da
marca. (...) Empresas podem fazer da cor o principa
edemento de sua identidade utilizando uma cor excdusva
ou uma variedade de cores como parte de sua identidade
visua. (2004. pp. 73 e 77)

N&o deve ser por acaso que a cervga Budweser conta com uma latinha azul,
branca e vermelha. Tampouco deve ter sido fruto do acaso o fato de as embaagens de
Pomarola serem todas em tons de verde e vermelho.

Outra forma de se fazer ligacdo entre um produto e um pais sBo os simbolos.
Tdvez um dos mehores exemplos sga 0 azeite Gado. Mas vade também s citada a
Varig, com sua rosa-dos-ventos e seu cruzeiro do sul.

Nos termos de Amdia Sina

Em principio, todo pais no mundo é um candidato para se tornar
mercado avo. (2002. p. 50)

Entretanto,

0s principais pontos que precisam ser verificados pelos
profissonais de marketing internacional tém a ver com as
diferencas culturais, sociais e geogréficas. (SINA, 2002. p. 51)

Assim, provavelmente, um dos casos mas interessantes e que mas destague

mereca sgja o do sabdo em pd Whed, na india.

Consider aghes preliminares
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Desde ha muitos anos a marca de sabd Whed é das mais populares naquele
pais. Recentes estudos demonstram que, ainda que marcas globais tenham chegado ao
Criente com forca tota, dgumas marcas mais tradicionais e locais anda dominam os
mercados. Na india, as marcas Arie e Surf sfb reativamente recentes, mas ja contam
com dtas taxas de aprovacéo. Classficadas como “concentradas’ e “premium’, séo
vigas como eficientes, smpéticas e modernas. Do outro lado da géndola estdo as
marcas Nirma e Whed, chamadas de “mass market”. Mas 0 mais interessante é notar
gue mais da metade do mercado compra as marcas de massa, a0 passo que ndo chega a
vinte porcento afetia relativa as marcas mais modernas.

E ajacitada marcaWhed é reamente digna de nota. Vg amas porque.

Na india, a publicidade e a @municagio mercadoldgica sempre foram baseadas
em aspectos culturais do pais, sempre houve dusio ao povo indiano e a cultura hindu.
Quando os modelos utilizados para apresentar 0s produtos ndo vestiam as tradicionais e
tipices vesimentas indianas, as feicbes deles eram proprias dos povos da india
Também eram comuns pegas que gpresentassem desenhos de divindades e mitos da
culturaindiana
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Mas o tempo aud da globdizacd mercadoldgica foi chegando e novos

produtos passaram a competir com as marcas tradicionais. E isso no mundo inteiro.
Exemplos ndo fadtam de empresas que fairam ou que tiveram de tirar suas marcas do
mercado por conta da concorréncia voraz e aniquiladora de marcas estrangeiras e
globais.

Todavia, em paises onde a cultura popdar € muito forte e as tradigbes sdo
marcantes, a Stuacdo se complica

Em um extremo, a novidade absoluta, sem quaquer referéncia culturd, livre de
todo comprometimento com uma populacdo tradiciondmente midica e repleta de
simbolos. No outro extremo, as marcas antigas, com suas embaagens conservadoras,
absolutamente atrdadas a um quase rango cultural, desacostumadas a concorréncias
edtrangeiras.

Conseguiram destague as marcas que souberam adequar seus produtos (e
obviamente sua comunicagdo) a0 novo, ao global, sem romper com o passado, com o
tradiciond. E amarca Whed fez tudo isso com maestria

A bandeira da india é composta por trés faixas horizontais, cada uma de uma
cor, cada uma com o0 seu dgnificado. A faxa de cima é em um tom aaranjado,
chamado de acafréo. Na origem da bandera, cor representava 0 Hinduismo e a
coragem. Na concepcdo atud, o acafro € a representacdo da rendncia e do
despojamento.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

A faxa de baxo é verde e na idéa origind da bandeira, smbolizava o
Idamismo e o crescimento. Hoje em dia, 0 verde faz ligagdo com 0 s0lo e a pujanca
natural daindia

Ja a faxa do meio é branca. Na concepcdo origind, representava a paz € a
unido entre as duas religibes mencionadas. No dgnificado aud da bandeira, a faxa
branca é o que representa a pureza, a verdade e aluz-guia para uma conduta digna.

Por fim, no centro da faixa branca, figura o desenho de uma roda, o chamado
“chakra”. Esse tavez sga o simbolo imagético mais forte da cultura indiana. Pesquisas
afirmam que o ta desenho data de mais de duzentos anos antes de Cristo, 0 que, por S
30, ja conferiria a chakra uma imensa carga de significado. Mas ndo € 0. A roda na
cultura indiana tem diversas dgnificagdes, umas mas anitigas, outras mas modernas,
meas todas muito fortes e respeitadas.

Na origem, o chakra era chamado de Ashoka Chakra, nome que fazia
referéncia a um governante local, responosavel pela conduta do pais. Donde veio a ser
conhecido como “Roda da Le”. Com o passar do tempo e as transformag0es culturais, o
simbolo passou a ser mais conhecido como Dharma Chakra, “RodaMé&gica’.

A verdade é que poucas formas gozam de tanta smbologia quanto o circulo, o
disco e a roda. As mandalas - tdo importantes em termos smbdlicos e misticos - em
hindu querem dizer exatamente “circulo’. S80 representagbes visuais de atributos
divinos e encantamentos;, mas também servem como insrumento de contemplacdo e
concentracdo. E problema nenhum ha em se fundir smbolicamente o disco, o circulo e a
roda, porque todos partem de uma origem comum, que € o sol. Na antiglidade, 0 sol era
considerado uma roda.

Mais exemplos de possiveis significados da roda surgem. As “rodas de fogo”,
que agumas culturas faziam rolar morro abaixo nas fedtas de soldticio. Os fogos de
atificio; as procissies medievals, que carregavam rodas sobre carros ou barcos; a “roda
da fortund’, que smboliza as mudancas bruscas, os anés de saturno, a bivaéncia entre
ascensdo e dedlinio etc. Algumas flores também se relacionam com a roda: a rosa no
Ocidente e a flor-de-16tus no Oriente, em especid naindia

Na cultura indiana, muito disso tudo € aceito e respeitado. Mas, ndo bastasse,
ainda ha questdes mais recentes que sO reforcam a carga smbdlica da roda. Acontece
gue Ghandi, ao propor a revolucdo pacifica, fez da cor branca e da roda seus simbolos.
A revolucio condgia em a india fazer seu proprio tecido, livrando-se do dominio

inglés, que ja sufocava e aniquilava E os simbolos propostos pelo lider foram
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extremamente proficuos, porque o branco (que ja edtava na bandeira) representaria a
pacificidade da revolucéo, a preferéncia por ndo se usar armas e a cor dos tecidos. A
roda (que também j& estava na bandeira) apareceria novamente como um simbolo, desta
vez representando a roca de fiar, de onde saiam os tecidos indianos, elemento centra da
revol ugéo.

Voltando a marca de sabd em pé Whed, note-se, de pronto, que o proprio
nome ja é uma adusio ao chakra. Whed, em inglés, sgnifica “roda’ e, na india,
pardeamente as diversas linguas regionais, o idiomainglés é o mais popular.

As embdagens dos produtos com a marca Whed também merecem destague.
Além do nome “Whed” aparecer sobre um fundo verde, das trazem o desenho explicito

deumaroda

Andalise

Mas, como se toda essa carga cognitiva citada anteriormente ndo fosse
auficiente, um dos anlncios dessa marca para televisdo € um exemplo perfeito de como
a tradicéo culturd pode conviver harmonicamente com o progresso global. Por meio de
uma andise semidtica € possived notar que a eficiéncia do referido anlncio esta
embasada no fato de e ementos varios presentes no filme serem plenos de significados.

A semiodtica é capaz de andisar tudo o que € comunicado em
uma mensagem, o0 que a difere da pesquisa qudlitativa, que
andlisa a recepcdo signica, utilizada hd muito tempo pelas
grandes empresas. A pesguisa qualitativa tem seu foco no
receptor. (...) JA a semidtica, como vimos, estd centrada na
emissdo, quer dizer, nos processos que geram os efeitos. Com
isso somos capazes de comparar 0s efeitos potencia mente
gerados e aintencdo estratégica da organizacdo. (PEREZ, 2004.
p. 151)
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O filme conta com um inicio tradiciond, mostrando uma paisagem tipica,
compogta por coqueiros ao fundo, sobrepostos a um céu alaranjado (no mesmo tom da
bandera indiand). A misica de fundo também faz referéncia as tradigdes indianas, por
manter amesma linha harmonica e por ser executada em instrumentac@o tipica.

Logo em seguida, 0 sol tem sua primeira aparicdo. Ardendo ainda no céu cor de
laranja, de serve de fundo para tradicionais campesinas indianas, que passam

carregando suas trouxas. Em filaindiana.

Um corte suave pde o foco em um menino indiano, brincando em um vasto
campo verdgante. Com o que de brinca? Com uma roda. Notem-se, entéo, 0s varios
signos de recomego, de novidade, de renascimento, que potencidmente geram efeitos de
sentido de renovacdo e, mais adiante, de identificagdo cultural. O dia est4 raiando; o sol
€ um disco que representa o ciclo da vida, que representa um novo ciclo de vida O
menino (a criancd) também € um signo de modernidade. Modernidade que convive com
0 passado, afind de brincacom umaroda, brinquedo rugtico.

Contrastando com a modernidade do menino, na seqiéncia o que s vé € um
indiano adulto, trabalhando no campo. Nada mais adequado mercadologicamente se for
considerado o fato de que Whed tem suas vendas mais concentradas nas &eas rurais da
india.

Logo em seguida, um plano gerd mostra ao espectador um parque de diversoes,
onde se pode perceber a presenca de um carrossel e uma roda gigante. Ambos rodando.
S8 dgnos de ludicidade e infantilidede, mas n&o deixam de provocar os efetos de
sentido que uma roda qualquer provocaria.

Na cena seguinte, um velho indiano carega no colo um beb& dgnos de

tradicéo e modernidade convivendo harmonica e afetivamerte.
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Depois disso, 0 sol aparece novamente. Dessa vez a tda s divide
horizontalmente em trés partes no dto, 0 céu é daranjado; no centro, um rio; na parte
de baixo, vegetacio. Tentativa de se fazer alusio & bandeira da india ou é tudo obra do
acasn? No presente estudo, isso pouco importa, na medida em que 0 que se edta
investigando € apenas a capacidade comunicativa do materid. “Ha um desprendimento
total deintencao” (PEREZ, 2004. p. 119).

Navegando no rio, na mesma cena, pode-se ver um barco, cya vela é na
verdade uma bandeira, que ostenta 0 desenho de uma roda e 0 nome do produto.

Na sequéncia, fazendo uma espécie de divisio centrd do filme, cenas curtas
mostram aguns detalhes que merecem destaque.

Homens vestindo roupas brancas caminhando: referéncia a revolucio pecifida
de Ghandi. O ato de caminhar também significa 0 progresso, 0 avango para o futuro, o
enfrentamento, a coragem. Os panos brancos, dém de representar a paz da revolucéo,
podem ser vistos como representactes da brancura que o sab&o promete.

Uma multidédo ao redor de um pdanque e dgumas mulheres em frente a um

microfone, como s fossem discursar: possivel Sgno da ascendéncia feminina. Dificil é
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saber como € a atud Stuacio da mulher na india, mas ingénuo seria acreditar que nada
se modificou e que avango nenhum houve no sentido daigua dade dos sexos.
Um indiano louvando aos céus com as méaos e mulheres dangando tipicamente:

sgnos de fé, cultura e tradicdo.

Dois jovens indianos se adracando e meninos pulando no rio: sgnos de
juventude, unido e fraternidade. O proprio rio € um demento smbdlico muito
importante. Além de ser considerado sagrado, em mitas regides da india, a lavagem de
roupas ainda é feita nas margens dos rios.

Uma menina indiana correndo por entre roupas brancas estendidas a0 sol: sgno
de modernidade circulando alegremente entre as tradigdes. Destaque também para o fato
de o vara com as roupas brancas fazerem nova referéncia a brancura e a limpeza que
Whed estd entdo prometendo entregar a0 consumidor.

A segunda metade do filme comeca com agumas outras cenas curtas também
bastante smbdlicas. Em primero plano, notase um moinho girando. Ao fundo, em
segundo plano, uma mulher aparece segurando seu guarda-chuva. E um ambiente rurd,
com bastante vegetacdo e &gua, o que faz ligagdo direta com a rurdidade do produto e
com o fato de a mulher ser a principa responsvel pela tarefa de lavar as roupas na
india O moinho — que é um signo de modernidade e de trabalho — e o guarda-chuvatém
uma forma que ndo pode ser descartada: sua circularidade e suas hastes (raios) lembram

de fato umaroda.

10
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Mesclada a essa cena, logo aparece no centro da tela um disco giratério onde
méos habilidosas moldam um vaso de agila Vde agui lembrar que a terra € um dos
edementos a que se refere a bandeira indiana. Outros signos de modernidade dédo
continuidade a0 filme um menino empinando pipa faz nova ligacdo entre passado
(pipa) com futuro (crianga). E estampada ha pipa pode-se notar a figura de uma roda.

Junto com o menino correndo, um trem avanca em direcéo ao espectador, como
e edtivesse trazendo a modernidade. 1ss0 porque o trem € moderno e carrega em s a
carga smbdlica do progresso. A mlsica atinge tondidades mais agudas e se torna mais
animada. Cenas mostrando imensos prédios modernos também fazem mencdo direta a
modernidade da india. Ndo deixando que a tradicio sgja esquecida ou rejeitada, novas
cenas de campos verdes s0 agpresentadas. Dessa vez, mulheres lavam suas roupas na
bera do rio em um cen&io que novamente, mistura 0 verde das plantas com o

alaranjado do sol.

11
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A familia - outra indtituicdo bastante respeitada na india - n&o fica de fora do
filme. Uma rgpida cena mostra dois casais reunidos ao redor de uma mesa de cha Como
se sabe, 0 ato de se tomar cha diariamente foi um dos legados ingleses que os indianos
adotaram e deram continuidade. No anuincio, o casd mais velho (patriarca e matriarca)
recebe nas maos um bebé que, nesse caso, € um evidente signo de novidade. Na

seguéncia, nova cena de uma roda gigante reforca a idéla da circularidade e da
renovacdo davida.
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Seguindo para o find do filme, gparecem cenas de caminhdes digtribuindo o
sabd Whed, o0 que quer demonstrar que o produto estd bem espahado pelo pais.
Enquanto o narrador diz 0 dogan do produto, uma tomada extremamente sgnificativa €
exibida. Sobre um gramado verdgante, mulheres vestidas de laranja formam uma roda e

dancam ao redor do desenho que estaria marcado na propria grama: uma roda.

Conclusao

Unindo nogBes de Antropologia Visud a ®nceitos de Semidtica, 0 que se pode
concluir com andise € que o filme tem uma referéncia muito forte em tradicdes indianas
a0 mesmo tempo em que busca uma modernidade. Whed continua sendo um dos sabdes
mais populares na india porque sua marca acompanha o desenvolvimento daguele povo.
Se, de um lado, et os habitos, as tradigbes, a cultura e a fé do outro estdo a
modernidade, o progresso, aliberdade e o futuro.

De uma maneira mais ampla, 0 que se buscou com esse trabaho foi demonstrar
como smples materiais publicit&ios trazem condgo fortes aspectos culturais locais,
podendo ser considerados verdadeiros sistemas signicos reveladores socio-culturas.

Com a sociedade pés-indudtria, de fato, o cardter raciona da
publicidade revelou-se ndo sb do ponto de vista econémico das
mercadorias a venda, mas também daquel as tendéncias culturais
e comportamentais mals sutis que ela consegue representar,
sintetizar e, também, antecipar. (CANEVACCI, 2001. p. 154)

O filme andisado € inteiro em tons de verde e laranja, sga pelos cenarios e

objetos, sga pea iluminacdo ou “lavagem” da fita A imensa maioria das cenas se passa
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a0 ar livre, em regides campestres. E constante a presenca da égua. O contraste entre
criancas e velhos também é marcante. O novo convive com o velho. O velho reconhece
0 novo. O novo agprende com o velho. O velho da lugar a0 novo. E juntos, o velho e o
novo, fazem de Whed um grande exemplo de como lidar com este que é dos mais
auais e intrigantes problemas na comunicacdo: o conflito entre 0 moderno globa e o
antigo tradiciond.

A Ultima cena do filme é outra vez a de um campo verde, exatamente como a
primeira. Afind, tudo € um ciclo, tudo gira Roda.

Referéncias bibliogr éficas
BARROS, Jodo R. (Org.). Globalizagao e identidade nacional. Sdo Paulo: Atlas, 1999.

CANEVACCI, Massmo. Antropologia da comunicagdo visual. Tradugdo de Alba
Olmi. Rio de Janeiro: DP&A, 2001.

COELHO NETTO, J. Teixeira. Semidtica, informacéo e comunicacdo - diagrama da
teoria do signo. S&o Paulo: Editora Pergpectiva, 2001.

KOTLER, Philip. Marketing para o século XXI. Sdo Paulo Futura, 1999.

MURTY, Sachidananda e DASGUPTA, Amit. The divine peacock — Understanding
contemporary India. New Ddhi: Amit, 2002.

PEIRCE, Charles Sanders. Semidtica. Traducdo de J. Teixeira Coeho. Séo Paulo:
Perspectiva, 1977.

PEREZ, Clotilde. Sgnos da marca: expressividade e sensorialidade. S&o Paulo:
Pioneira Thomson Learning, 2004.

SANTAELLA, Lucia Semidtica aplicada. Sdo Paulo: Thomson Pioneira, 2002.

. A teoria geral dos signos — Como as linguagens significam as coisas. 12
reimpressfn. S8o Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2004.

RIBEIRO, Jos¢ da Silva Antropologia visual: da mindcia do olhar ao olhar
distanciado. Porto: Edicdes Afrontamento, 2004.

SANTOS, Milton. Por uma outra globalizacdo — do pensamento Unico a consciéncia
universal. 9? ed. Rio de Janeiro: Record, 2002.

SINA, Amdia Marketing Global. O desafio de construir uma marca em tempos de

14



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

globalizacédo. S&o Paulo: Crescente Editorial, 2002.

TZANNETAKIS, Tzannis. India: Another way of life Traduzido por Alexandra
Doumas. New Delhi: D. K. Printworld Ltd, 1998.

15



