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Resumo: Negte trabaho apresentaremos uma andise da campanha da marca Forum
Jeans intitulada “Ajude a limpar o Brasl” por meio de um modelo hibrido de leitura do
manifesto publicitério. Nosso objetivo é contribuir para o entendimento do processo
persuasivo da imagem publicitéria, em um percurso analitico que vai da percepcdo dos
elementos expressvos da mensagem aé a interpretacd da acdo pretendida pelo
anunciante.
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1 - Introdugéo

Desde seu estabelecimento como ciéncia, a semidtica® tem se utlizado da
publicidade como corpus de andise. Em 1964 Roland Barthes, um dos principas
expoentes da linha francesa usou pela primera vez um anlinCio impresso como objeto
de estudo®. No presente trabaho, propomos um modelo de andise da imagem
publicitdia com inspiracdo de aguns moddos tradicionas de adise do andncio
impresso.  Em  aproximadamente quarenta e cinco anos de estudos da imagem
publicitéria podemos digtinguir quatro etgpas digtintas em um percurso de SUCesSVos
modelos de andlise e leitura daimagem publicitaria

Em 1964 Roland Barthes (1990, p.27-43), sentiu a necessdade de judificar a
escolha de um andncio como objeto de andlise, e buscou provar que os conceitos da
semiologia (termo pelo qua os estudos dos signos eram entdo conhecidos, desde a
tradicdo de Saussure) funcionavam neste tipo de corpus. Em seu ensaio, encontramos
consderacfes sobre: 0 sstema de conotacdo e denotacdo da imagem; as fungdes

lingliiticas do texto de ancoragem e complementaridade em relacd a uma imagem e

! Trabalho apresentado ao NP Publicidade e Propaganda, do VIl Encontro dos Nucleos de Pesquisa da
Intercom.

2 Doutoranda no Programa de Pés-Graduagio em Ciéncias da Comunicacdo da ECA USP, bolsista Capes
e membro do GEIC (Grupo de Estudos da | magem na Comunicacdo). E-mail: csantarel li @usp.br.

3 O termo semi 6tica é empregado atual mente como a designacdo mais popular paraa ciénciados signos e
dos processos de significacdo e é por este motivo que o adotaremos ao longo de todo o trabalho. No
entanto, vale ressaltar que o termo semiologiafoi mais utilizado pelatradi¢do francesa, no quadro da
lingUistica de Ferdinand de Saussurre, continuada por Roland Barthes. O termo semiologia permaneceu,
durante muito tempo, como o preferido nos paises romani cos, enquanto o termo semiética era preferido
pelos americanos e alemaes.

“ No artigo “ Réthorique de |'image” publicado originalmente no n° 4 da revista Communication, aanélise
do andncio das massas Panzani representa um marco fundador na andlise semidtica da publicidade.
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aspectos de uma retorica visua. Apesar do titulo do artigo, Barthes desafia outros
pesquisadores a continuar investigando a retdrica da imagem publicit&ia gpontando-a
ComMo um novo tema de pesquisa.

Juntamente com Barthes, Umberto Eco abre o caminho para novas pesquisas na
area das comunicagdes, legitimando o uso da publicidade como objeto de andise para
0s edtudos da dgnificacdo e, em especid, da sgnificacdo da imagem. Ao contrério de
Barthes, que entendia a imagem como um todo inssparavel (um analogon), Eco sustenta
gue a imagem ou manifesto publicitario € suscetivel de ser decomposto em  unidades
icdnicas menores para sua andise. A imagem publicitaria € entdo, tratada como um
conglomerado de camadas que andisa separadamente. Seu método se baseia no duplo
registro, o verba e o iconico (visud) e faz uso dos conceitos de denotagéo e conotacdo
em uma andise na qua € possved s reconhecer ceta inspiracd no modeo
barthesiano.

Eco divide o anlncio publicitdio em cinco nives os trés primeiros tratam
especificamente da representacdo visua e 0s outros dois versam sobre a argumentacéo
desencadeada pelas imagens na percepcdo do dedinat&io. Assm  respectivamente
temos a) nivel ichnico: este nivel se Stua no plano da denotacdo e inclui os dados
concretos da imagem ou os dementos gréficos que representam o objeto de referéncia;
b) nivd iconogréfico: trabadha com dois tipos de codificacdo, o histdrico e o
publicit&io. No primero tipo, a publicidade usa dgnificados convencionais (no
exemplo dado por Eco, temos a auréola como sndénimo de santidade), e a do tipo
publicitario que inclui convencles criadas pela prépria publicidade. As conotagBes s2o,
portanto, sgnificados convencionais decorrentes de um goprendizado culturd; ¢) nive
tropologico: composto pelas figuras de retdrica classicas gplicadas a comunicagéo
visud; d) nivel topico: compreende as premissas e 0s lugares argumentativos, que S0
marcos geras do processo persuasvo estabelecido pelo texto e imagem. O autor
consdera que e trata de um nivel ideoldgico ettre a argumentacdo e a opinido; €) rive
entimematico. refere-se as conclusdes desencadeadas pela argumentacdo, do nivel
anterior, no gparecimento de uma determinada imagem no anincio.

Na segunda fase do percuso da andlise da publicidade impressa, Jacques
Durand e Georges Pénino’, nos anos 70. Suas propostas 30 complementares e

® Sobre as contribui¢des de Jacques Durand & andlise da publicidade visual consultar: DURAND, J.
Retdrica e imagem publicitaria In: METZ, C. e a. A andlise das imagens Petropolis:Vozes,1973.
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atendem ao desafio de Barthes sobre a criacdo de uma retdrica da imagem publicitaria
Com estes dois autores 0 estudo da imagem publicitaia adquire a competéncia
necessaria para se consolidar com um cor pus tedrico.

A terceira fase deste percurso € caracterizada pela busca de detalhar o tipo de
discurso e 0s mecanismos de persuasio da imagem publicitaria. Nos anos 80 e 90, com
0 desenvolvimento da semidtica visud fundamentada na semidtica greémesiana, Jean+
Marie Floch® d& um novo folego a0 objeto publicidade, aplicando a semidtica na andlise
de logotipos, campanhas e anlncios. Floch trata a imagem como um texto-ocorréncia,
gue pode ser um logotipo, desenho, filme, peca publicitaria ou quaquer outro “objeto”
de estudo, sincrético ou complexo, que tenha uma narrativa a ser extraida. Seu modelo
de andise da imagem comega a ser desenvolvido em 1981, pogteriormente publicado no
livro Petites mythologies de I'cgl et de I'esprit. O livio Sémiotique, marketing et
communication é consderada a primeira obra de semidtica estrutural consagrada
exclusvamente & comunicagbes e ap marketing, incluindo a publicidade. O capitulo
intitulado “Jame, j"ame, j‘ame..” (FLOCH, 1990, p.119-152) tem como objeto de
andise a publicidade do setor automotivo e 0 sistema de vaores do consumidor. De
acordo com o autor, estas vaorizaches sd0 de quatro tipos bésicos. a) pratica:
correspondente aos valores de g0, concebidos como contrérios aos vaores de base (sGo
vaores utilithrios, como manusaio, conforto, poténcia..); b) utdpica: correspondente
aos vaores de base concebidos como contrarios aos valores de uso (vaores existenciais
como identidade, liberdade, vida, aventura...); ¢) ladica: correspondente a negacdo dos
vaores utilitarios (a vaorizagdo ludica e préatica sBo contraditorias entre s, os vaores
lGdicos 20 o luxo, o refinamento...) e d) critica que corresponde a negacdo dos vaores
exigencias (a vaorizacdo critica e a vdorizagdo exigencid sio contraditorias entre S;
as relacdes de qualidade/preco e custo/beneficio sdo proprias dos valores criticos).

Também nos anos 90, estabelece-se a quarta fase do percurso com releituras de
modelos anteriores. Martine Joly” retoma 0 modelo de Barthes, mas utiliza 0 modelo do
sgno de Peirce, e cria uma s&ie de categorias para “decupar” a imagem publicitéria
partindo de sgnificantes plésticos e iconicos para chegar nos significados e conotagtes
da imagem de um anuncio. No mesmo periodo, aproximadamente na metade da década,

Géorges Péninou complementou o trabalho de Durand em sua tese de doutorado na Ecole Pratique des
Hautes Etudes, intitulada | ntelligence de la publicité, de 1972.

® Os estudos de Floch mais reconhecidos encontram-se reunidos em trés publicaces: Petites mythologies
del'cal et de I'esprit, de 1985; Sémiotique, marketing et communication, 1990 e | dentites visuelles, 1995.

" A contribuicgo de Martine Joly mais divulgada em lingua nacional é sua publicacdo intitulada
Introdugéo a andlise dasimagens.
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Andréa Semprini® sanciona 0 moddlo de Floch e o aplica em andises diacronicas da
imagem publicitéria de marcas conhecidas.

Resta aos estudiosos de hoje adotar um ou outro modelo tedrico consagrado ou,
entdo, compor para seus objetivos especificos de pesquisa, um méodo de leitura e
compreensdo da imagem publicitaria que propicie a criadores e “leitores’ um grau
maior de afabetismo visud.

2 - O modelo de andlise proposto: cinco niveis entre a intertextualidade e a
inter discur sividade do anuncio.

Para a andise da campanha publicitaria da Forum “Ajude a limpar o Brasl”,
publicada em marco de 2006°, nossa proposta é uma releitura de modelos anteriores e a
adocéo de um percurso hibrido que dé conta de explicar 0s mecanismos de producéo de
sentido  presentes na configuracdo do manifeto/texto publicitario e que desencadeiam
no receptor determinadas conclusdes esperadas. Este percurso compreende cinco nivels
de letura do aniincio e enfatiza que ele, embora destacado do seu contexto no momento
da andise, estabdece uma rdacdo de intertextudidade com a campanha da qua faz
pate, bem como com o histérico de comunicacdo de sua marca ou da marca
indituciond do anunciante. No find do processo, 0 modelo prevé a possbilidade de
interdiscursividade como um processo importante a inteligibilidade do sentido proposto,
uma vez que um mesmo manifesto pode conter referéncias a outros discursos e outros
contextos culturais.

Pensamos que o contexto do anlincio em relacdo a campanha de que faz parte, e
a retomada parcid de um histérico de comunicagdo do anunciante, numa perspectiva
intertextua, deva iniciar a andise de um anlncio publicitério impresso, recuperando o
conceito de didogo entre um texto e os muitos outros textos da cultura proposto por
Mikhal Bakhtin (1990). Um texto didoga com outros, em duas rdagbes de
intertextualidade e de interdiscursvidade. A primeira diz respeito as referéncias de um
texto a outros textos, tanto em expressio quanto em contelido; a interdiscursividade

representa as pontes que um determinado texto constréi com 0 seu contexto histdrico e

8 Andréa Semprini, sendo aluno de Floch, propagou suas idéias na andlise da campanha Benetton e é
autor de vérias publicac6es sobre estudo de marca.

° A escolha deste objeto de estudo se deve a dois motivos: pelo fato desta campanha possuir o minimo de
contetido lingdistico, limitado a assinatura Férum Jeansno canto superior direito do andncio, esta é uma
caracteristica da chamada publicidade visual que baseia seus argumentos persuasivos fundamentalmente
no discurso e na retdrica da imagem. A segunda razdo é pela ocorréncia de fortes relacbes de
intertextualidade e interdiscursividade da peca escolhida com a sua campanha, com o histérico de

comunicagdo do anunciante e com o momento historico em que elafoi veiculada.
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cultural. “A intertextudidade € o processo de incorporacdo de um texto em outro, sga
para reproduzir o sentido incorporado, sga paa trandforma-lo. Ha de haver trés
processos de intertextudidade: a citacdo, a adusio e a edilizacdo.” (FIORIN, 1994,
p.30). Dois destes processos de intertextudidade ocorrem também na relacdo de
interdiscursividade: a citagdo e aauso.

Em uma andise do anlincio publicitario impresso'® as relagBes intertextuais sfo
concernentes & campanha publicitaria que incorpora este anlncio, assim como O
histérico de vaores comunicacdo do produto ou marca anunciante. Sentimos que para
uma andise consgente do anincio e de seu verdadeiro vaor persuasivo, devemos
considerar ndo SO 0 “texto”, ou sga, 0 anlincio em tela, pois esse “texto” esta vinculado
a outros “textos’, mas a sua relagdo com posicionamento da marca para aguela
campanha e, ainda, para campanhas anteriores.

No modelo que propomos, as relagbes interdiscursvas S80 concernentes ao
contexto culturd e factud onde 0 anlncio eda inserido. A publicidade € um espelho
que reflete a cultura em que se insere, a0 mesmo tempo que refrata os vaores socias e
idesis do momento histdrico em que foi produzida e esta inscrita. A interdiscursividade,
em nossa andise, sera consderada como uma Ultima etapa do processo de andise do
anlncio impresso, somando-se as consideracles finais. Entretanto, entendemos que
tanto a intertextualidade quanto a interdiscursvidade estdo presentes na leitura das
vaias mensagens contidas em um manifeto visud, desde o momento da agpreensio
globa do antincio no nivel perceptivo, até sua possive interpretacdo culturd.

ApGs edtas consderactes, passamos a descrever brevemente os cinco niveis do
percurso anditico proposto. O nivel 1 € o da percepcdo inicid do texto e imagem.
Propomos que este sga um nivel abaixo/anterior a0 chamado “nivel fundamentd”, do
usual percurso gerativo do sentido proposto na teoria semidtica de origem greimasiana.
Esse contato perceptivo com 0 andincio fornecerd, a partir de seus eementos expressivos
(crométicos, eidéticos, eidéticos tipograficos™ e topoldgicos) o reconhecimento iconico
gue permitirA a congrucdo, no nivel fundamenta, de uma rdacdo semi-ambdlica
relacionando-se as categorias plagticas com categorias do contelido. O referencid
tedrico que da sustentacd a esse nivel perceptivo encontra-se nos estudos de G.
Péninou (1976), Greimas (2004) e Floch (1985) sobre asemidticavisud.

19 Entendendo-se 0 antincio como imagem publicitaria, como o manifesto visual composto por imagens
iconicas e por imagens tipograficas em uma combinagdo semi-simbdlica.
1 Chamamos de eidéti cos tipogréficos os tipos gréficos considerados em sua forma de expressao visual.
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No nivd 2, denominado de nive fundamentd, identificamos os vdores
expressos pelos dementos formantes de uma narativa do anincio. Intdigibilidade e
senshilidade para associar 0s dementos expressvos a conteldos dgnificativos so
determinantes nessa etgpa de andise. Na proxima etgpa, nivel 3 ou nivel narraivo, sfo
identificadas as edratégias persuasivas Utilizadas no anlincio que determinaréo  as
rel aghes actanciais entre destinador, destinatério, adjuvante, oponente e objeto de valor.

A seguir, no nivel 4 ou discursvo, a andlise deverd identificar o(s) tema(s) da
mensagem publicitéria, o tipo de enunciacd (tanto do conteldo verba ou visud), as
figuras de retérica usadas (visuais ou verbais) e escolhas de figuras e personagens (que
s®0 um reflexo dos vaores fundamentas edabeecidos). Neste nivel, também
procuramos estabelecer 0 edilo, tanto verba quanto visud, que constrdi a
intertextualidade e da coeréncia a uma campanha publicitiia. Lembramos que as
contribuigdes de Barthes (1990), Durand (1973) e Péninou (1976) sobre a retérica visud
e verba da publicidade impressa servirdo de apoio para a identificagdo dos recursos
edtiligticos utilizados nos antincio andisados.

No Ultimo patamar do percurso anditico, que ja se encontra “fora do texto” na
mente do receptor, propomos que sga acrescentado o nivel argumentativo (nivel 5),
extraido do modelo de andise da publicidade de Eco (1997, p.156-184). Neste nivel sdo
feitas as operacbes mentais pelo receptor e € onde surge uma interpretacdo da imagem e
da retérica presente. Essa interpretacd0 do receptor passa por filtros culturais e
psicolégicos, mas é o tipo de operacdo que deve ser prevista por quem elabora o
aniincio. E o efeito esperado dentro da estratégia criativa.

O pecurso anditico se encerra com consderagbes sobre 0s  aspectos
interdiscursvos do andncio e a identificacdo da acdo sugerida pdo mesmo. Assm,
partimos de um percurso que nasce de uma percepcdo global do anlncio e de seus
aspectos intertextuals, somadas a0 contexto interdiscursvo do anlncio, aé o
reconhecimento da acéo objetivada pelo anunciante, que poderd ou ndo ser
desencadeada nos receptores, dependendo da uma s&ie de outros fatores dém da
mensagem persuasiva, fatores esses que compdem o cen&io de marketing da marca
anunciante versus o grau de vulnerabilidade dos receptores ao discurso publicitario e
medi&ico. Desta maneira, a andise proposta traga um percurso de sentido produzido, da
percepcao a acdo esperada.
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Figura1: Percurso de andlise do anuincio publicitério

3 - Andlise do anuincio Forum Jeans.

3.1 - Osaspectosintertextuais

A grife de roupas Forum, pertencente a0 empresario Tufi Duek, foi criada em
1981, direcionando sua producdo para o mercado do jeanswear. Desde o fina dos anos
80, é percebida como uma marca de status entre seus consumidores e sempre gpostou
em referencias de estilo a cultura brasileira em seus desfiles.

Em marco de 2006, a Forum desenvolveu uma campanha publicit&ia composta
por cinco anuncios veiculados em outdoors, revisas semanas, grandes jornais, dém de
cartazes para as vitrines de lojas e no site*® da grife. A campanha, intitulada “Ajude a
limpar o Brasl”, foi criada pea agéncia de publicidade AlmgpBBDO, e dingiu as
principais cepitais do pais. As pegas publicitarias da campanha fazem uma daa

referéncia aos acontecimentos no contexto dos escandalos politicos e foi divulgada na

12 Antincio de pagina dupla, veiculado narevista Veja, edicdo 1949 de 29 de marco de 2006.

13 Em www.forum.com.br/forumjeans estéo todas as imagens dos antincios impressos e onde a Férum
colocou as sua intengdo com relagdo a campanha: “Vocé também pode ajudar a limpar o Brasil. Dé sua
opinido. A FOrum quer mostrar que o Brasil merece confianga e lanca um movimento pela defesa da
ética, da moralizacao e conscientizacdo da sociedade” . Acesso em 10 de julho de 2006
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época em que ocorriam as CPIs'* do “mensa&o” e dos Correios, para apurar dendncias
e presses contra o ex-ministro Antdnio Palocci e as votagdes do Congresso.

Todas as pecas da campanha foram protagonizadas pedo mesmo casa, os
moddos Jesa Chiminazzo e Alexis Vinas. Com uma gparéncia angdicd, vestidos
unicamente com uma caca jeans, eles protagonizam outras cenas em que O contexto
politico do anlincio é abordado pelo mesmo tema da “faxina’ gpenas com 0 recurso da
imagem iconica fotogréfica e a assinatura no canto superior direito, ou sga, 0s anlncios
ndo apresentam mensagens verbais dém da identificacdo do patrocinador. O casd de
“anjos her6is’ estéo presentes em outros quatro anlincios da campanha, 0 que estabelece

uma isotopia figurativa forte entre as pecas.

E FOR

i

o Figur;aS: AnGncio IEE’)_rum Jeans. gura6: nncio Férum Jeans

A temdtica da “limpezd’ estd presente em outros dois andncios. na figura 3 em
gue os “anjos herdis’ aparecem com os utendlios de limpeza e no plano de fundo a
bandeira do Brasl e na cena em que o casal lava tecidos verde e amardlo (figura 6), em
uma clara referéncia as cores da bandeira naciond.

Nos outros dois anuincios (figuras 4 e 5) as referéncias ao contexto politico, em
gue a campanha esta inserida, € mais forte. En um anincio os “anjos herdis’ lutam com
homens sujos de lama, e fazem voar pastas cheias de dinheiro. Em outro mantém
amarado em frente a uma televisfo um “supogto” politico que assiste a exposicéo de

“provas’ contra a sua pessoa. Todos 0s anlincios tém aassinatura Férum Jeans no canto

14 ComissBes parlamentares de inquérito.
15 Antincios da campanha “ Ajude a limpar o Brasil” .Fonte: www.forumjeans.com.br acesso em 10 de
julho de 2006
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uperior direito e quaro dos anincios utilizan o cinza como cor predominante.
Concluimos que a campanha “Ajude a limpar o Brasl” possui um dto grau de
intertextualidade baseadas no processo de citagdo (anuncios das figuras 2, 3 e 4) e um
grau mediano referente ao processo dusivo (andncios dasfiguras 5 € 6).

Com rdacdo a sua comunicacdo, a grife tem um histérico de campanhas
“politicamente enggadas’. Em 1994 a marca langou a campanha “Bradl mostra a tua
Cara’, seguda pda “Wdcome to Brazl” no inverno de 1996. No verdo 2002, o
tema foi “Bradl € o Forum” e, no verdo de 2003, o consumidor vestiu a “Camisa
do Brasl”, pedindo Fé, Respeito, Honestidade, Esperanca e Luta.

Conforme a classificacdo de Floch, que estabelece uma tipologia dos modos de
vaorizacdo criados pela publicidade, Stuamos esta campanha Férum como uma
campanha de vaorizagdo utdpica, colocando o “bem” como o vaor principd da sua
narrativa. Edta vaorizacdo esta alinhada com o histérico de campanhas da marca que,
desde o inicio da década de 90, se posiciona como politicamente enggjada, sob o ponto
de vigta da propria marca, em uma luta de va orizacdo do pais e da sua cultura.

3.2 - Nivel perceptivo
No anincio andisado (figura 2), uma descricBo sintética da imagem traz em

primeiro plano o destaque para a figura de um casa jovem (esguios, com o0s cabelos
castanhos claros, de gparéncia andrégina e vestindo somente com uma caca jeans).
Apesar de estarem seminus nd ha nenhuma conotacdo sexud na imagem. A moga, que
lanca um olhar para o leitor do anincio, esta goelhada ao lado de uma rampa, que pelo
contexto de segundo plano da imagem, identificarse com a representaco fotogréfica da
rampa do Congresso Naciona em BrasiliaEsta com uma escova na méo esfregando o
piso acinzentado. O rapaz, em pé a0 seu lado, segura um rodo e tem um olhar que ndo
encara o leitor. Neste mesmo plano encontra-se um balde de metal sobre a rampa que
eda parcidmente molhada e tomada por uma espuma branca. Em segundo plano temos
o prédio do Congresso Naciond, representado parcidmente. Ao fundo, um céu cinzento
e sem nuvens sarve de suporte para a assnatura da marca Forum Jeans. A paavra
Forum estd grafada em preto, na tipografia tradicional da marca em caixa dta sem

serifas. A palavrajeans encontra-se a0 seu lado grafada em branco, no sentido vertical.
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Figura7: M onocromatismo das formas retas. Figura 8: Policromati smo das formas arredondadas.

Conforme nossa proposta, a andlise do anindo inicia-se com a percepcdo dos
formantes plagticos do anincio. Na categoria cromética € evidente o contraste do
monocromatisno das formas retas e uniformes, e do policromatismo das formes
aredondadas e multiformes. Desta primeira impressio extraimos, a partir dos €lementos
expressvos crométicos e edéicos, a iconizacdo de uma dupla de seres humanos
(formas snuosas) em contraste com a expresséo retilinea do cendrio congtruido. Neste
primeiro contato reconhecemos também que a imagem é um manifesto publicitério em
raz&o assinatura da marca Forum Jeans no canto superior direito.

No plano do conteldo relacionamos a presenca destes dois jovens com a
iconografia ocidental dos anjos e como a personificacdo da limpeza e do bem (a limpeza
referencid do chéo dude a limpeza smbdlica da “sujeira’ na politica naciond). O md,
pelo contexto interdiscursivo, indispensavel na andlise deste anlincio, é a clase politica
representada pelo Congresso Nacional. Cabe aqui, levar em conta a capacidade do
receptor em fazer a leitura destes signos iconicos, remetendo aos seus significados.
Assm, a polaridade entre bem e mad se da pelos aributos visuais. 0 ma expresso pelo
retilineo, frio e cinzento e o bem, pelo organico, Snuoso e colorido, e os ingdrumentos
dalimpeza pelo prata (cor nobre do metal) e branco espuma (agéo possivel).

3.3 - Nivel fundamental

A patir da primera apreensfo, patimos para a construgdo dos vaores
fundamentais do percurso gerativo do sentido. As relagbes entre o0s termos
contraditérios retirados da andlise do plano do contetido do anincio estabelecem as
bases do quadrado semiético™®, que b existe pela contraposico de termos antagonicos,
condi¢do necesséria para a sgnificacéo.

Para a andlise do anincio Forum Jeans identificamos um moddo em seméntica
profunda que estabelece uma relacdo entre os termos contraditérios “bem e mad”, que

podem ser expandidos para as formas modais dever-ser/fazer e dever-néo ser/fazer. A

18 Que possibilitara, ou ndo, acomplexificacao do modelo em forma de octégono.
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relacdo entre estes dois termos apresenta 0 comportamento correto, 0 bem, que surge
como o principal vaor de base do antincio. No termo contrario, 0 ma e ndo-bem, temos
0 Congresso Nacional que representa a classe palitica e 0 comportamento censuravel. O
bem e o comportamento recomendave sdo figurativizados pelos dois jovens que

“limpam” a sujera AsSm, temos a seguinte representacdo gréfica no esquema do

octdgono semidtico:
CORRETO
dever-ser! fazer dever-ndo-serf fazer
flimpezafbem fsujeirafmal
RECOMENDAVEL CEMSURAVEL
rndo-dever-ndo-serf fazer ndo-dever-ser! fazer
Indo sufeiral ndo mal !nia limpezal néo bem
INDIFERENTE

Figura 9: RelagBes entre o correto, 0 recomendavel e o censuravel no andncio Férum Jeans.

Na construgcdo do octdgono semidtico trabahamos apenas com o plano do
conteldo do anincio. A andise das caegorias eidéicas e crométicas nos permitiram
encontrar no plano da expressdo os pares de opostos (policromatismo X monocro-
matismo; retilineo x sinuoso), que vinculados a pares de opostos do plano do contelido
formardo uma rdacdo semi-ambdlica. No quadro a seguir relacionamos as categorias
do plano do contelido as categorias encontradas no plano da expressdo para identificar
as relagdes semi-smbdlicas

Bem x Mal
Corretox Errado
/Limpeza/ x /Sujeira/
/Jovend/ x /Arquitetura/ Politicos

Plano do contetido

Estilo pictérico x Estilo linear
Plano da expressdo Cromatico x M onocromatico
Multiforme x Uniforme

Figura 10: quadro das relagdes semi -simbdlicas encontradas no andincio.

Na andlise da condrucdo das relagbes semi-smbdlicas do anlncio da Forum
encontramos uma relacdo que Levis-Strauss chamou de pequenas mitologias, e que
Floch as comenta na introducéo de Petites mythologies de 1" oeil et de I"esprit (FLOCH,
1985, p. 15-16). Floch resgata uma pequena mitologia congruida por Wolfflin, onde o
edilo pictorico organico dinamiza as imagens e o0 edilo linear retilineo as torna
eddticas. Assim, pode-se associar a vida ao edtilo pictorico, e a morte a0 edtilo linear.

Em nosso anlncio essa pequena mitologia nasce nos jovens, que representados em um
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“edilo pictérico” e cromético personificam o bem, a limpeza e o correto que euforizam
a vida Enquanto que o “edilo linear” e o monocromaismo da arquitetura de Brasilia
caracterizam a politica, a corrupcdo e disforizam a vida, ou sga, representam a
morte Eta relacdo na imagem é agpresentada nos planos da imagem em que os vaores
euforizados 2o colocados em primeiro plano e os disforizados no segundo plano e no
plano de fundo.
3.4 - Nive narrativo

O nive narrativo do antncio nos informa sobre as transformagdes de estado do
sujeito da narrativa em busca do seu objeto de vaor. Neste nivel temos como destinador
a marca Forum Jeans que apresenta uma mensagem sugestiva a0 degtinatario, o
consumidor, para que ee fique em conjun¢do com o objeto de valor, 0 bem, e a postura
de limpeza smbolizada Na imagem, temos os dois jovens que buscam “limpar o
Brasil”. O objeto de vador é a limpeza, que figurdiviza o bem, a éica e o
comportamento correto. A publicidade nunca vende o objeto de vaor principa &atus,
poder, prestigio), da vende os instrumentos para 0 sUjeito conquistar este seu objeto de
vaor principd, ou sga 0 anlncio vende o programa narativo auxilia. No anincio
analisado, o consumidor que queira conquistar o poder e gaus deve primero entrar em
conjuncéo com os vaores da ética, do comportamento correto, do bem e até mesmo da
vida, através de um adjuvante, o jeans Forum. Com isso este consumidor tera uma
narrativa de sucesso; esta € a conclusdo pretendida. Assm temos as seguintes relactes
actanciais na narrativa extraida do anuncio:

Destinatario (D*'°) Destinador (D)

“consumidores” < “Forum jeans’
¢ Adjuvante (Ad)
ojeansFérum
Sujeito (S1) $bjeto de valor (Ov)
“jovens Oponente €ética e comportamento correto
inconformados’ politicos e corrupcao “Limpeza’
“Sujera’

Figura 11: Relag8es actanciais no andincio Férum Jeans.
Estas relages actanciais se desdobram nos seguintes programas narrativos:.

PNpl Sl » Ov1
Programa Narrativo Principal (PNp) “ Podtﬁ
“Consumidor” O\Q
PNal Sl Programa Narrativo Auxiliar (PNa) “ Status”
“Consumidor” O\B
PNaZ S.l. Programa Narrativo Auxiliar (PNa) “Bem”
“Consumidor” > Ov4
PNa3 S.L ProgramaNarrativo Auxiliar (PNa) “JeansFoérum”

Figura 12: Um programa narrativo para o sujeito-consumidor no andincio do Férum Jeans.
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No programa narativo auxiliar 3 (PN,3) 0 consumidor adquire seu objeto de
vaor auxiliar 4 (O,) - um jeans Forum. A seguir, no (PN,,), este mesmo consumidor
guando adquire o O,4 adquire também uma conjuncdo com o bem (O.s), com a &icae o
comportamento correto, figurativizados na imagem da limpeza promovida pelo casa
gue usa o jeans Forum. O mesmo sujeito no (PN,;) identifica que o jeans Forum lhe
fornece 0 O,, “status’, que todo objeto de grife porta consigo, mas também lhe confere o
status de pertencer a0 grupo que esta do lado do “bem”, “da ética’ e do “comportamento
correto”. Entretanto pensamos que o objeto de valor principal do consumidor, seu O,,,
no programa narretivo principa (PN,;) € o poder. Uma conjungéo com o poder, tanto de
possuir um objeto de grife, quanto de possuir a competéncia de “gudar a limpar o
Bragl” conforme prega a campanha da marca Forum. ldentificamos que a narrativa do
anincio edta em terceira pessoa, mas congrdi um efeito de cumplicidade com entre o
enunciador (Forum) e 0 enunciatario (consumidor).

3.5 - Nivel discursivo

A temética do anincio encontrase na luta do bem contra 0 md, extensva a
oposicdo vida e morte. O tema figurativizado pelos dois personagens, encarnacdo da
bondade, s dois anjos que gudaréo a limpar o Brasl. Todos os anlncios campanha
gpresentam uma isotopia figurativa e temética

Neste nivel, na construcdo da iconicidade do anlincio, encontramos as seguintes
figuras de retdrica visud, uma vez que o texto do anlncio € apenas composto pela
assnatura Forum Jeans. a met&fora na relacdo da limpeza associada ao bem e @ bom
cardter e aos jovens representados como anjos e a metonimia (significacdo da parte pelo
todo). Temos a limpeza representada pela espuma na rampa. E a limpeza da rampa
sendo parte da limpeza de todo o Congresso Naciond, ou da classe politica por
contigliidade.

3.6 - Nivel argumentativo

No nivel argumentativo € desgjdvel que o receptor coloque-se no lugar da dupla
de herdis e redize a operacdo logica que a Forum apresenta. para ser um jovem
politizado é preciso usar Forum. Conforme vimos no nivel narraivo, a Forum manipula
este anlincio nas categorias modais do querer/ser/crer no discurso da seducdo, impelindo
0 destinatario da mensagem para acdo de compra da marca por associagdo aos valores

positivos. E conforme as categorias de vaorizacdo publicitérias descritas por Floch, este
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anincio se encontra na categoria de vaorizagdo utOpica, segundo o ponto de vista da
marca Forum.
3.7 - Aspectosinterdiscursivos

No periodo em que a campanha Forum Jeans Di veiculada, o pais ja assidtia a
um processo de degradacéo da classe politica que se iniciou em 2005 com O processo
das CPlIs do Correio e com todo o escandao do “mensddo”. Essas CPIs gpuravam as
denlncias e pressdes contra 0 ex-ministro Antonio Paocci e as votaghes do Congresso.
No momento em que a campanha foi veiculada viviamos um periodo de sucessvas
absolvigdes dos deputados envolvidos no esquema de propinas.

O anutncio andlisado foi retirado da edicdo n° 1949 da revista Veja de 29 de
marco de 2006, cuja manchete de capa é “Mord Torta. O governo do PT perde a
blussola ética e 0 senso do ridiculo. Pdoccigatee os crimes da operacdo de
acobertamento”. Apesar das denlncias, sentiu-se na populacdo brasleira gpatia em
combater os maus paliticos numa atitude de conformismo com a Stuacdo em que o pais
Se encontrava e ainda se encontra.

Nacampanha“Ajude alimpar o Brasl”, feita pda grife Forum, identificamos
este gpelo de resgatar a vontade do brasileiro para combater a corrupgdo e mordizar a
politica. Encontramos uma relacéo de dusdo interdiscursiva entre o momento em que a
campanhafoi veiculada, e o discurso damidia, e 0 andncio andisado.
3.8 - Consider acdes finais da analise

De acordo com todo o percurso de andise até aqui redizado reiteramos inlmeras
vezes que 0 anuncio euforiza seus vaores fundamentais para 0 bem, o recomendavel e o
ético. Neste caso a Forum, monopoliza estes vaores para § e proclama que sO jovens
gue vestem Forum tém o direito de serem éicos. Os supostos “descamisados’ do
mundo “fashion”, sBo patrocinados por uma grife reconhecidamente ditisa. Assm, os
valores utdpicos propagados pela marca ndo se sustentam.

Outra observacdo fundamental € a incoeréncia na colocacdo da marca no canto
superior direito. Conforme vimos na andise do nivel fundamenta a marca Forum esta

docada no sgtor monocromdico o anincio, onde locdizamos justamente a classe

A capa da publicacdo apresenta a imagem da deputada petista Angela Guadagnin, sorrindo
debochadamente em comemoracéo a absolvicdo do deputado Jodo Magno no processo de cassacdo em
gue era acusado de receber mais de 400 mil reais em propina de esquema de corrupgdo conhecido por
“valerioduto”. Esta deputada no periodo ficou célebre quando sua imagem foi veiculada em um video,
exibido nos mais diferentes programas de telgjornal, comemorando a absolvi¢do do colega de partido
dancando o que aimprensa batizou de “ danga da pizza’.
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politica e seus vaores antiéticos. Assm, se podemos associar a escolha deste canto por
uma questdo da melhor leitura, ou por uma coeréncia da diagramacd com 0S Outros
anuncios da campanha, na construcdo do sentido interpretativo ela cria dissonancia com
o discurso do proprio patrocinador do andncio.
4 - Conclusdes

Vivemos cada vez em uma iconesfera e infosfera em que o dfabetismo visud é
indispensavel para a comunicacdo. Saber produzir sentido por meio de imagens, com ou
sem 0 gpoio de textos verbais que ancorem ou complementem o poder comunicativo das
imagens ndo é mals uma questéo de tdento especid, € questéo de sobrevivéncia em
espacos e tempos em que as tecnologias gjudam os cidaddos comuns a serem, ab mesmo
tempo, produtores e consumidores de informagBes e contelidos Ssmbdlicos, com as mais
variadas findidades. Assm, quaquer sstemdizacdo de moddos para andise e letura
de imagem publicitéria representa um avango na adogdo de uma postura congtrutiva em
relacéo a publicidade.
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