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RESUMO

Este presente artigo analisa a propaganda do peffumy da marca Moschino
através do Efeito de Tematizacdo. Para a analisenfabordadas estratégias utilizadas
na linguagem visual e estratégias da tematizacdmeda publicitaria, sendo beleza e
sensualidade. A partir desse efeito e de outraefde sentido € que se consegue criar
e atingir valores. S0 atingindo a teia de valom@s eéhunciatarios, faz com que esses se
tornem consumidores. Portanto esse trabalho visirana importancia dos valores e
dos sentidos para o campo da comunicacdo maisaneente da publicidade.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade de perfume; efeito de tematizagdogzsele
sensualidade

1. Valores e Sentidos

Na sociedade do inicio do século XXI, as pessoasnvidiariamente sob a
constante recepcao de inumeros anuncios publastana varias formas de emisséo, em
embalagens, vt's, internet, outdoor, entre outcamdtos. Pode-se perceber que no
decorrer dos anos, essas formas de emitir a propagavoluiram, estdo cada vez mais
interativas, € uma maior busca para tentar acenacheio a teia de valores de seus
consumidores. Mas ha um segmento que se destaatgessa evolucao publicitaria,
por ndo ter mudado, sdo as propagandas impresgasfdme. Ha ainda a utilizacédo do
mesmo formato de alguns anos atras e pode-setdinbém que continuam na mesma
construcdo: a modelo do anuncio, o perfume vengiid@uestdo e 0 nome da marca. A
maior parte das marcas desse segmento de produtoargém assim. Sendo um fato

curioso, por terem a mesma mensagem ha um bom tdéatyper devam ser eficazes e
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consigam atingir valores de seus enunciatariosntBiaisso, este trabalho tentara
revelar quais séo os valores e os sentidos endostmessas publicidades através da
andlise dos efeitos de tematizacdo desenvolvidosirea dessas propagandas, a do
perfume Funny, da marca Moschino, escolhida coongpus.

Essa publicidade (e em geral todas do segmentohgtitwida basicamente por
imagens, que se constituem também como discureashp uma tessitura de signos,
tracos organizados, de significacbes (que se pacesia nossa mente), tanto nesse
anuncio em especifico como em qualquer imagemyvagrado discurso, que possui um
intuito persuasivo, consegue-se a producdo dedssntpois o discurso se da fora da
frase entrando em relagdo com os enunciatarioswdioci. Tenta alcancar os valores
através do enunciador que nessa relacdo se caaatemo a bela modelo, que foi 0
lugar na qual o enunciador conseguiu para si reudis. Faz-se presente, denuncia sua
autoria, vendendo o produto perfume para o endr@matjue em questdo sdo as
mulheres consumidoras ou as apreciadoras do produsanplesmente da propaganda,
que entraram na relacéo por pararem e lerem acpidile.

Através do discurso que o enunciador propde oseskmo enunciatario, valores
que através de simulagfes fazem esse saber, ensgrpe sentir (PERUZZOLO, 2004,
p. 140). Fazem com que as leitoras pensem queaa® ywoduto em questdo poderao
ser sedutoras que nem a mulher da propaganda titesese iguais a essa. Esses
valores que o discurso atinge, porque ha intersuigiade no contrato de leitura entre
enunciador e enunciatério que o discurso conseguiglal a organizagdo interna dos
elementos e da intertextualidade vindos do lectarsua capacidade de ver, reconhecer
e relacionar o que € contexto (SALBEGO, 2008, p, dd que esta ali nos signos com
0 mundo, pois os valores interpretam o nosso muaslmossas mensagens recebidas.

Os valores regem nossa vida, estao presentes dqueueelacédo nossa com o mundo.

“Os valores séo entidades mentais que fundamentacongportamento
humano, ou seja, sdo formas de ser humano. Quabgssoa sé pode viver
porque estd em constante relagdo com o mundo e@anrelagdo se investe
um tipo de valor. Logo, todas as atividades dosssdiumanos sao
constituidas de valores.” (SALBEGO, 2008, p.41)

Valores que séo essenciais em uma publicidade,spos® consegue vender o produto
se atinge a teia de valores do publico-alvo. Valayee sao inseridos na propaganda

através da producéo dos efeitos de sentido queniaegkps e pendurados no discurso
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que € 0 recurso que se tém para tentar alcancamaloses, tenta-se persuadir 0
enunciatario com a verdade que € proposta no an(pmis os sentidos estardo ligados
aos valores de desenvolvimento de ser do homemmealorealizar viver, do realizar
viver do ser humano. O sentido é inerente a videav&s da producdo dos efeitos de
sentido que se prende o0s valores necessarios tpagat @ enunciatario, e € atraves dos
efeitos de sentido que se consegue 0 que todorslisdioda propaganda pretende: o
contrato de veridicgdo. Pois com o contrato seatraores com a consumidora, que
aceitard a verdade proposta, em que ela se sendilm bonita ao usar o perfume
anunciado, que ela sera uma sedutora. E conseguesgeitar o contrato com o
enunciatario através de estratégias, estratéegsss esarcadas, presentes no discurso
que fardo com que o enunciatario aceite a verdpdis ha nesse discurso um

agenciamento de sentidos.

2. O Efeito de Tematizacao

Este artigo pretende analisar os valores dessaciulaole, através do efeito de
sentido de tematizacdo. O efeito de tematizacaee gesira encadear a afirmacao do
valor central de qualquer discurso. O tema é umnags assunto é uma ideia que
sustenta um pensamento sobre o modo de ser, farer, pensar, sentir...
(PERUZZOLO, 2004, p.191), € o valor central que smidisseminando através da
polifonia, dos operadores argumentativos e dasrdgye iconizacdes que Sdo 0s
percursos dos efeitos de tematizacdo. Portantppprom tema € propor uma ideia que
€ desenvolvida em uma composicéo significante,esebjeitos, de modo narrativo. A
tematizacdo se desenvolve como um jogo significagduturado na forma de um
texto. Os valores que o0 enunciador quer circulay s#@ganizados em cadeias
significantes, como um percurso a ser tracado.ni\sprecisa-se ver como esse jogo
significante se desenrola no discurso, organizamderéncias e redundancias
(PERUZZOLO, 2004, p.191). Analisar o anuncio salb agpecto tematico € desenrola-
lo, orientar as leitoras a tirar dali significagogges.

Vale explanar neste trabalho um pouco sobre figyvakfonia e operadores
argumentativos. Se pensarmos a partir do que é@,s@rfigura afirma uma ideia
imbricada a algo que ja foi experimentado ou é expatavel (PERUZZOLO, 2004, p.

198). As figuras nos discurso levam as enuncia&iaeconhecer a imagem de uma
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mulher, a modelo, e a partir dai considerar adeapi@as ‘verdades’ do discurso em
guestao.
“A figura aparece como uma “visdo interior” de dbg e realidades
experimentadas. Aparece como imagens projetadaspago da mente pela
experiéncia sensoria ocorrida com tais objetos r@aisituacdes concretas. E

desse modo que a linguagem se nutre da percepcam ceflexo
aproximadamente do mundo material.” (PERUZZOLO,£¢0 200)

A polifonia “é a estratégia discursiva de fazessoas 0 sentido que circula em
outros campos, com o intuito (sempre) de constrgfeito de verdade do que se diz”
(PERUZZOLO, 2004, p. 182). Com a polifonia apareceozes no discurso que
introduzem diferentes sentidos, para assim, podelesenvolvendo o discurso. Os
operadores argumentativos seriam 0 “mas, contudi@&np todavia, que introduzem
uma relacdo de causa e efeito” (PERUZZOLO, 2004193). Ndo possuindo muita
relevancia neste trabalho devido a pobreza de disdinglistico na propaganda a ser
analisada.

3. A Andlise

Quando se olha para a publicidade, o valor certrae beleza, sensualidade,
representado pela imagem da bela modelo. Imageis r@gmete ao visivel, empresta,
recria tracos visuais da mulher fotografada e dégpeata producdo de um sujeito, ou
nesse caso, de varios sujeitos, passando por quprodaziu e por quem a lé e
reconhece, no caso as enunciatarias. A figura dielmmesse anuncio é o significante
icdnico, pois representa a beleza padrdo socigalltieterminada. A mulher encontra-
se em primeiro plano na tentativa de criar um @fda& proximidade com as leitoras.
Aparece seu corpo da cintura para cima praticanmenteendo tampado pelo seu braco
e por um lencgo branco. A utilizacdo da modelo vzémdo seu corpo dito ‘perfeito’, é
inserido na logica da mercadoria, dissolvendo-a sigmo que € consumido, pois esse
corpo ‘perfeito’ € um discurso sobre “as necessddilimanas e sua satisfacdo, cujo
efeito de reorganizacdo do espaco social é o ongemia do consumo na sociedade
industrial e tecnoldgica, como promessa de felad@da(PERUZZOLO, 1998, p.32). A
matéria significante ‘corpo’, € estrategicamentbathada nessa propaganda, com a
juncdo de um tronco esbelto e magro com um rostutdyopara que assim o
enunciatario do discurso venha a desejar o valen@ado, o perfume Funny. A figura

da mulher se encontra com o corpo levemente irdinaa direcdo das leitoras,
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acentuando ainda mais a tentativa de aproximacésa feve curvatura no corpo
também agrega uma humanizacéo no discurso. A digoodos bracos, debrucados no
gue parece ser uma cama, apoiam a figura da mqdelesta inclinando-se, tentando se
aproximar dos enunciatérios e arquitetando a $igwg#io de sensualidade. Suas maos
também curvadas, reforcam o valor da seducdo. Smaevquerda mostra as unhas
pintadas, muito bem feitas por sinal, constituind@lor de beleza e para mostrar que a
figura da modelo é de uma mulher de bom gosto leode poderes aquisitivos, pois as
consumidoras da marca Moschino pertencem a clagsB A as leitoras da revista Elle
também, um dos motivos do anunciante ter escolesse dispositivo, pois o publico-
alvo de ambas sédo mulher que pertencem a mesnsa.clas
“O corpo belo, nu, sensual, passa a ser um disdatem continuo que se
apresenta sofisticadamente como discurso sobreassidades humanas e
suas satisfacbes, mas cujo efeito de reorganizdgdespaco social € o
ordenamento do consumo na sociedade industrigh-eria ilusdo de que
aquilo que é coisificado e mediatizado — a visda@alpo, da sua beleza, o
seu estado ou processo de prazer — € um reflugimatbatidade e de vida,

onde tudo acontece numa esfera de puro prazeereditte.” (PERUZZOLO,
1998, p. 38)

Os valores que estao inseridos nesse discursoé @imagem de marca que se
quer passar, segundo Pinho (1996, p. 50) “imagemalea, que pode ser definida
como 0 conjunto de atributos e associacdes queoansumidores reconhecem e
conectam com o nome da marca’. A marca Moschino |miita seus produtos a
perfumes, encontram outros como batons, cremess hg@ra pele, em geral € uma
marca que fabrica cosméticos e produtos de bdReraisso a imagem da bela modelo
seduzindo, é a tentativa de semiotizacdo de uno algjeto, pois o responsavel pela
enunciacdo, a marca Moschino quer reforcar a ideigue as enunciatarias agregarao
os valores de beleza e seducédo na sua pessoaam wsproduto.

Um outro elemento plastico que também ajuda nateay@® dos valores sdo 0s
cabelos. Os cabelos est&o presos de uma forméicsafis de uma mulher com estilo. E
um penteado muito bem feito de uma mulher com @sd&quisitivos que sabe como se
vestir, como se portar. Novamente véem presentderams onduladas. E um belo
cabelo, volumoso, bem preso, com algumas madepidasss afirmando o valor de
beleza. Uma parte da franja esconde o olho esquiesima ao mistério e novamente a
seducdo. Outro elemento plastico de importanciasaores.

“Nao é demais repetir que a cor € uma realidadesoseh a qual ndo
podemos fugir. Além de atuarem sobre a emotividadeana, as cores
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produzem uma sensacdo de movimento, uma dinamisalvente e
compulsiva.” (FARINA, 1990, p.101)

A cor do cabelo, um louro dourado, ndo foi escahpbr acaso, pois esses
signos visuais, as cores, possuem valor dinamit@&mAlisso, o dourado representa
dignidade sendo usado em anuncios de luxo. O caeelencontra estratégicamente
preso também para mostrar a reluzente e perfdaéadpdigura da modelo, além de seus
ombros a mostra, imbricando mais um valor de sédidsuie.

O seu olhar também encadeia valor de seducéo. @hansedutor, insinuante, direto e
condutivo. A expressdo facial representa a de umbien desejosa, disponivel, ao
encontro do prazer. Apesar da méao direita escajrdede parte da boca, nota-se que 0s
labios estdo entreabertos, construindo mais unoeafei sensualidade. Seus olhos bem
pintados e com uma cor escura, e seus labios tarpbdados, ressaltam a figura de
mulher fatal e o valor da beleza.

Um elemento que ajuda na construcdo da persuasdnéo branco que segura
com a mao direita. Além desse esconder seu caa, dr emblema das caricias
corporais: o beijo. A imagem do lenco vai se alwiacho seu término ha a imagem do
frasco do produto anunciado, na frente do lencoofo se ela, a figura da mulher,
estivesse presenteando os enunciatarios com anperftomo se fosse uma oferta, um
agrado para quem estiver lendo a propaganda. Aadenco, branco, tem um carater
de pureza e calmaria por ser uma cor clara e sant@lpaz, se faz presente para
equilibrar com os tantos elementos de seducao, @ééque sua associacao afetiva é de
otimismo e juventude. O significante do beijo, adeja forma de um coracdo, a mesma
forma da tampa do produto, logo abaixo. Possuifesseato para reforcar ainda mais o
objeto anunciado. O beijo na cor magenta ajuda resatmlar a tematizacdo da
sensualidade, por ser uma cor relacionada ao &noesma cor esta presente também
nos labios, no fundo da publicidade e no signifiedmguistico do nome do produto:
Funny. Esses elementos marcam a unidade visuadge gublicitaria. O magenta foi
escolhido porque os costumes sociais intervém sesli|as. Ha a diferenciacdo dos
sexos, mas ha também a insinuacdo da nobreza, opgisoduto além de ser
exclusivamente feminino, € também um objeto nateesalor.

Outro significante linglistico é a marca Moschiea) que sua logomarca se
constitui apenas pela sua denominacdo em externsssaNpropaganda, encontra-se

tracado na cor preta para destacar que o ‘i’ dechloe foi iconizado estratégicamente
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pelo frasco de perfume para ser ofertado como dignela modelo, tal se explicou
anteriormente. Para Pinho (1996, p.15) o principgktivo de usar logotipo num
anuncio é

“Provocar a identificacdo imediata de uma deterddnanstituicdo ou
produto, e para isso ele deve ser facilmente fixaaanemoria do publico,
destacando-se entre milhares de outros estimwasaigique diariamente séo
recebidos pelas pessoas. Essa memorizagdo ingaréameforcada pelo uso
constante do logotipo, no contexto das mensagelestedos os meios que a
empresa utiliza (anuncios, impressos, veiculos rdesportes, letreiros,
embalagens, etc)”

Por isso a importancia da presenca dessa compodiggdistica nas
publicidades. Voltando a cor, o preto pode tambémuma conotacdo de nobreza e
seriedade. A fonte do Funny, nome do perfume, ®sidizada remete atéa algo
infantil, pois Funny que significa “diversdo”, potlvar a um signo do universo das
criancgas, por isso a fonte trabalhadas dessa forma.

A cor do perfume, levemente azulada, pode ter assbciacdo material a
feminilidade, se imbricando novamente ao fato deuse produto para mulheres, e as
associacOes afetivas dessa cor sdo de amor (endadaasensualidade). Esse azul se
degrada sutilmente ao branco, transmitindo umaagéonsde leveza, vai se evaporando,
é leve, sendo fascinante, vaporiza os sentidofaA/érmelha envolta no frasco € um
elemento plastico de destaque, se associa matenisdra mulher, é instigante, além de
ser uma cor simbolo de aproximacgéo, de encontroePe-se que todos os elementos
plasticos séo fios de sentido para a construcdendatizacao central.

A heterogeneidade se constitui por duas diferemtz®s que se encontram no
discurso. A voz da figura da mulher, que é o ppackelemento que encadeia os dois
valores bases, de sensualidade e de beleza, d#¢unds por uma foto, uma operacao
fisico-quimica, sendo um icone de alto grau daesgmtacdo da modelo. E a voz do
discurso linguistico, os elementos do logotipo endme do produto, que encadeiam o
valor de marca, por ja ser conhecida como uma maecprodutos de luxo que so

podem ser comprados por mulheres que tenham boer pqdisitivo.

4. Consideracao Final

Foi descoberto o tema central e consequentemeste/alores de beleza e

sensualidade, produzidos no discurso. Através deamilise feita nessa publicidade, a
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partir dos efeitos de tematizacdo. Sendo usado cbase para orientacdo e

desenvolvimento dessa analise, 0 esquema abaixo:

Valor Central
Beleza e Sensualidade

i

Modelo
(Corpo)
.-"'-..J *u
F -. 2
Cabelos / " Lengo
s ! ]
{ penteado solisticado) ¥ - {cor)
{cor) Olhar Libios {leva ao presente)
(sedutor) (sedutores)
{misterioso)  (entreabertos) |
{pintados) {pintados) Proaduto
[cor)

(marca)
{nome)

Com o desenvolvimento da analise desse anuncioeglpeise a importancia da
racionalizacdo e dos estudos desenvolvidos sobeéeiies de sentido para o campo da
comunicacao, mais precisamente para o da publieid@dis os valores e os sentidos,
gue sdo encontrados nos discursos, regem o0 horSéné. através dos discursos que se
consegue atingir os valores dos enunciatarios. &isgindo em cheio a teia de valores
dos enunciatarios, faz com que esses comprem atprofertado na publicidade, (pois
ambos, tanto enunciatario quanto discurso) tornaedoonsumidores. Portanto, é de
extrema importancia, publicitarios e profissionaga area de comunicacgéao,
compreenderem e terem dominio sobre os efeitogmtels, utilizando-os de maneira

correta para uma maior eficacia nos resultadogrebalhos por esses desenvolvidos.
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ANEXO — Anuncio retirado da Revista Elle, ano 21, nfuiho de 2008, pg. 34
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