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RESUMO

Geralmente, as marcas representam produtos/serdgasmna corporagao. Elas séo
responsaveis por conectar uma idéia conceitualbjietaa determinado publico-alvo.
Também podemos observa-las amplamente na midiaistete principalmente, em
comerciais de empresas que buscam fortalecer soagemns. Aqui, em especial,
estudaremos as marcas em programas de televis@antBpeste trabalho visa a analise
simbdlica de trés marcas do canal por assinaturg, ®Bim como, sua relacdo com as
tematicas apresentadas em cada programa.

PALAVRAS-CHAVE: representacdo; marca; programa; canal GNT; télevis
INTRODUCAO

O presente artigo pretende analisar as marcagslpriogramas do canal GNT, sao eles:
Menu Confianca, Superbonita Transforma e TamanhdcdJrcujas respectivas
tematicas estdo voltadas a alimentagéo, belezada.m@ proposta € relacionar as
marcas desses programas aos aspectos da analighisadoso por Dominique
Maingueneau (2008) e da estética das cores no cdaf@omunicacdo Social pelos
autores Modesto Farina, Clotilde Perez e Dorinhatda (2006), verificando seus

potenciais efeitos de sentido.

As marcas tém por finalidade comunicar uma mensgggamum publico-alvo, criando
mecanismos de identificacdo do receptor para coemissor, e a0 mesmo tempo,
estreitando o canal dessa comunicacéo. Afinal,eosguespera é a reducao do ruido da

mensagem entre 0s polos da emissao e recepgao.

Segundo estudos de Zozzoli (2006), a marca estéegnada de aspectos ontoldgicos,

ou seja, a marca é como um ser. Ela ndo expressent® 0 proposito idealizado de
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2 Mestranda do Curso de Publicidade da ECA-USP, ehbikibna.almeida@usp.br




Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS —2 a 6 de setembro de 2010

uma empresa: “A marca se da a partir das emoc@esodhecer de um apontar
condutual pelo individuo-sujeito em sua operacaalidéncédo, que emocionalmente
corresponde a emergéncia de uma pregnancia solaréonma saliente que o perturba.”
(Zozolli, 2006, p. 8).

A marca também pode ser entendida como um siraléisnuma leitura denotativa,
uma impressdo, vestigio ou ainda, uma representggafica com sentido
convencional Também, aqui, ela ndo esta restrita & identidaderoduto. De acordo
com Lencastre e Corte-Real (2009), a marca enqusgno, sob a éptica da semidtica
peirceana, pode ser analisada em sua totalidadelagio entre @epresentamerfo
signo em si), abject (o objeto a que se refere o signo) mterpretant(os possiveis

efeitos de sentidos no interpretante).

Nesse caso, 0 signo representa a identidade daamarobjeto, o produto e o

interpretante, 0 mercado comunicador:

“Usando como arquétipo a concepcéo triadica peiae signo e integrando nela os

diferentes dominios que a pratica do branding leojgvoca, podemos conceber um

modelo descritivo da marca assente em trés pifanelamentais: o pilar da identidade,

que engloba o sinal ou conjunto de sinais de idadd da marca — tal como séo

entendidos na definicdo juridica — e das marcasagel@ estdo associadas; o pilar do
objeto, que engloba as diferentes ofertas da necacomo a organizacdo e acdes de
marketing que as suportam; o pilar do mercado,emqggoba os publicos alvo e as suas
diferentes respostas a marca.” (LENCASTRE e CORERIR 2009, p. 17).

Ainda quanto ao aspecto semantico, o estudo, gesentado, tem como proposta
evocar o entendimento da marca sob o ponto dedistarsivo. Assim, utilizaremos 0s
conceitos do francés Maingueneau (2008) cuja defas@e-a a partir da relacdo da
imagem de uma marca e os discursos incorporadosl@a@o longo do tempo: “para
saber a que se refere ‘Renault’, o co-enunciadee decorrer a sua competéncia
enciclopédia, que contém eventualmente a informdedgue se trata de uma empresa e
de que ela vende tal tipo de produtos”. (Mainguen2808, p. 212). Este pensamento
se aproxima também da concepcdo de enciclopédiaadgpcao cuja formulacdo foi

idealizada por Semprini (1995), em sua semioticandica.

% Mini Dicionario Luft. 22 edicdo. S&0 Paulo: Edidscipione, 1991.
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O processo evolutivo de uma marca, portanto, degardh construcdo de sua imagem
cujos enunciados em construcdo serdo acopladosa adsutidade, caracterizando

gradualmente uma mudanca imagética: “Por mais m#&emarca se coloque como uma
identidade que transcende os enunciados que alazrela €, na realidade, modificada

por esses enunciados...” (Maingueneau, 2008, p. 212

Além da questdo semantica (evocada por uma mateg)pde ser portadora também de
atributos estéticos que, quando trabalhados enutanjpotencializam uma mensagem.
As cores nos remetem, por exemplo, as sensactmaaaras (preto, branco e cinza) e

cromaticas (demais cores).

Dessa forma, estudaremos também as influénciasodas em uma marca a partir das
observacdes dos pesquisadores brasileiros: F&taraz e Bastos (2006). A realidade
sensorial nos possibilita determinar os significadas cores, bem como, sua aplicacao
em um objeto (apelo visual e finalidade de usog & individuo pensa, consciente e
inconscientemente, em uma cor em relacdo a det@dminso que ira fazer dela, é
evidente que sua reagdo ndo é diante da cor enassidan cor em funcdo de algo.”
(Farina, Perez e Bastos, 2006, p. 87).

Por isso, as cores, na constituicdo de uma matoangortantes enquanto elemento de
producdo de sentido. Elas possuem relagéo diretaasoemocdes humanas e estéao
presentes em nosso dia-a-dia: “A cor sempre fde plarvida do homem: sempre houve
o azul do céu, o verde das arvores, o vermelhoddal@-sol. Mas, ha, também, a cor
feita pela produgcdo humana: tinta, papéis de patedilos, embalagem, cinema, TV,

computadores etc.” (Farina, Perez e Bastos, 20@®)p

BREVE HISTORICO DO CANAL GNT

No Brasil, a televisdo por assinatura comecou daaimportancia entre os anos de
1992 e 2001 cuja base de assinantes respectivarpassou de 250 mil para 3,5
milhdes de telespectadotePesde entdo, esse mercado nédo parou mais dercrest

2009, esse nimero alcancou cerca de 7,4 mihdes

4 ABTA 2000 (Associacéo Brasileira de Televisdo pesiAatura).
® ABTA 2009 (Associacéo Brasileira de Televiséo pesiAatura).
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Podemos dizer que as tecnologias de trafego demafiiio (cabo, DTH e MMDS), bem
como o aperfeicoamento da internet (alta velocigguessibilitaram a adeséo de mais
assinantes a base da tevé por assinatura.

Nesse sentido, os canais deste sistema passanestrina qualidade dos programas e
na oferta de uma programacdo mais diversificada muoesse atender diferentes

publicos, um deles, o publico feminino.

Em 1991, surge entdo o canal brasileiro GNT (Glabd¢ews Televisiorl) que, a
principio, era dedicado somente as noticias fagstudiegando a transmitir jogos de
futebol. Em 1996, com a estreia do canal Globo Newsigla GNT perdeu sentido,
porém, foi mantida ja que, era muito conhecidaeecodrtelespectadores. O canal passou

a exibir documentarios da Globosat.

Em 2003, o GNT sofre reposicionamento, passanddratar assuntos de interesse do
universo feminino. O canal ja contava com progracueso: Superbonita, Saia Justa e
Marilia Grabriela Entrevista Hoje, sdo mais de trinta programas que abordam os

dilemas da mulher contemporahea

Os temas de sua programacéo abrangem desde camgaidagastronomia, decoracgao,
passando por moda, beleza, salude e sexo, até si@tesnentarios e flmes. Todas as

informagdes séo tratadas de forma leve e sem tabus.

Ao longo de sua trajetéria, 0 GNT consolidou-se @aanal de referéncia as mulheres
brasileiras, aproximando-se de seus cotidianos,dmeno, das problematicas e desafios

de nossa sociedade.

& www.globosat.com.br
" www.gnt.com.br
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SIMBOLOGIA DAS MARCAS
Neste topico, apresentaremos 0s programas e suaasnanalisando a representacao
das mesmas e sua relacdio com as tematicas (erasjcigulopostas:Menu

ConfiancadAlimentacdo Superbonita TransforniBeleza eTamanho UnictModa.

1. Menu ConfianciAlimentacao:

O que a alimentacéo representa? Que cor tem arafigéo?

Figura 1

O programaMenu Confiangaé dedicado a culinaria de alto padrdo. Seu objetiv
mostrar a melhor combinagcédo entre pratos e vinflado com muito bom gosto e
requinte. Os apresentadores sadoclef francés Claude Troisgois (naturalizado
brasileiro) e aommeliebrasileira Deise Novakoski. Ele cozinha os prateta degusta
os vinhos. Juntos, eles comem e bebem ao vivo,oddicds ao telespectador de como
ficou a combinacéo.

O cenario é uma cozinha de verdade. H4 um fogameka, bancada, pia, forno
industrial, prateleiras e até uma adega climatizadaseja, tem 0s equipamentos reais
de uma cozinha. Em uma mesa, Claude e Deise satemoe experimentam o prato

do dia, bem como, os vinhos sugeridos. O climdagnmal e despretensioso.
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Conforme o andamento do programa, Claude e Dersiarmoa histéria de cada prato e
vinho apresentados durante as cenas, enfatizantipa, a regido, o clima, a cultura e
0os modos sociais. Este tipo de informagédo ajudanpliar os conhecimentos dos
telespectadores sobre determinado assunto.

Além disso, Claude e Deise representam profissogabaritados naquilo que fazem,
enfatizando a especialidade (eupertis¢ que lhes confere habilidade e aptiddao na
atividade desenvolvida.

No caso de Claude, o fator “cozinhar” vem de bg&que, seu avé cozinhava também.
A intimidade com a cozinha estd em seu sanguadgional, pois, foi ensinada por sua

familia e faz parte de sua memoria infanto-juvenil.

Com Deise, salienta-se a questédo de género no @ilie trabalho (mulher) e por sua
especialidade, o que normalmente seria uma atébudp sexo masculino. Nota-se
também o aspecto autoral a partir dos livros gaeestreveu em parceira com outros

autores. Isso Ihe confere wgtatusde saber intelectual sobre a rea gastrondmica.

Em ambos os casos, ha énfase na premiacdo quenigqiistada por Claude e Deise,
durante suas carreiras. E como se fosse um redorérgo do mercado para com esses
profissionais (instituicbes qualificadoras que essdon conhecimento, credibilidade).

Figura 2

Com relagdo a marca do prograianu Confiangcaa cor laranja é destaque e esta
localizada entre o vermelho e o amarelo (espearoades). O laranja é considerado
uma cor quente, pois, nos da a sensacdo de cabwmrase proximidade, além de ser

estimulante.

Segundo estudos de Farina, Perez e Bastos (20@8anga evoca sensacdes de prazer,

euforia, desejo, energia, alegria e senso de huAioda no plano afetivo, pode
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significar também tentacdo e adverténcia. Ja anopiaterial, a cor esta associada a

festa, calor, fruta laranja, luz agradavel, porsdbe raios solares.

A associacdo da cor laranja com a comida foi umeolles acertada ja que,
simbolicamente é remetida a quentura dos alimeategria e festividade. O programa
busca compartilhar a atividade de comer e singhdacipalmente, que esta atividade é

prazerosa.

Portanto, ndo se trata, aqui, de aprender a cazintes, de comer bem, apreciar um
prato requintado e degustar vinhos das melhoreassdd mundo. Assim, 0 programa

transmite que esses valores pertencem ao rituzdrder.

Dessa forma, segue quadro com resumo dos con@ptimados ao programiglenu

Confiancae a teméatica alimentacéo:

Menu Confianga— Alimentagéo

Marca discursiva | Culinaria de alto padréo, requinte e bom gost@. éskixo!
Menu— palavra de origem francesa que quer dizer cardap
Confianca— sentimento de quem confia; Acreditar em alguém

ou algo.

Simbologia das| Prazer, alegria, senso de humor.
cores Festa, calor, quentura dos alimentos.

Ritual de comer.

Representacao da Alimentagdo é apreciar o que ha de melhor (comdfistEada)

marca e confiar em quem preparaxpertis¢. Portantomenuesta para

sofisticacdo alimentar econfianca estd para profissiona

especialista.
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2. Superbonita TransfornBeleza:

O que a beleza representa? Que cor tem a beleza?

Figura 3

Ja o programa&uperbonita Transformaborda questfes sobre a beleza feminina e é
apresentado pela atriz brasileira Alice Braga, ecita internacionalmente, inclusive
por atuacOes em filmes norte-americanos. Alicestraie jovialidade, simpatia e beleza

genuinamente nacional.

O programa conta com a participacdo de uma telespma cuja selecdo se da a partir
da avaliacdo de seu video, com o relato do prohlgom é postado através do site do
programa. Apoés a escolha do video, essa mulhemédama a participar do programa e
a se submeter as transformacfes estéticas que ug@oidas pelos especialistas:
Fernando Torquatto (consultor de imagem), Ricardeales (cabelo e maquiagem) e

Roberta Bibas (dermatologista).

A transformacdo é acompanhada durante as cenag@ma, mostrando cada etapa
do tratamento de beleza: desde seu inicio até chegaresultado final, com a
comparacdo do antes e depois. A convidada é champadaAlice e conta ao

telespectador como foi sua transformacéo e o queaesso significou para ela.

O cenario do programa &ean (paredes, sofa e poltrona na cor branca) e ao mesm

tempo moderno (mobiles em tons prata, lilas e aZidn inspiragcdo no quadrado,
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forma geométrica passivel de encaixe, sugerindusfttemacdo e até mesmo certo

movimento quando sobrepostos.

Figura 4

superbonita

Quanto a marca do prograrBaperbonita Transformagodemos dizer que a cor cinza é
neutra. Ela localiza-se entre o branco e o pretns@;des acromaticas). Geralmente, o
branco, preto e cinza estdo associados a polanizég&ensacdes, comportando-se de
forma positiva ou negativa. Por exemplo, aqui nasBy € comum passarmos 0 ano
novo de branco que, para nos, significa paz, haamenpureza. No entanto, no

hemisfério norte, as pessoas passam de preto @as @ares.

Ainda de acordo com Farina, Perez e Bastos (2@06))za representa a simplificacédo
dos estimulos, a resignacao e a neutralidade. plectms afetivo, significa sobriedade,
sabedoria, tristeza, passado e velhice. No laderrahtpd, chuva, neblina, mar sob

tormenta, maquina e cimento.

No caso dessa marca e sua associacao com a leeteza;inza-escuro néo foi acertada.
Isso porgue vai de encontro com o discurso da mé&rcar ideal poderia ser violeta,

parpura, rosa ou prata. Violeta quer dizer: caldignidade e autocontrole. Purpura:
estima, nobreza e valor. Rosa: encanto, amabilida@einilidade. Prata (variagdo do

cinza): atualizacado, tecnologia, modernidade einégu

Vejamos 0 quadro-resumo a seguir:
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Superbonita Transforma- Beleza

Marca discursiva

Beleza transformada, renovada, jovialidade, modada.
Superbonita- quer dizer: muito bonita, bela, linda.
Transforma— derivado do verbo transformar: mudar a forma|

transfigurar; Converter; trocar; Tornar diferenteeda; alterar.

Simbologia das

cores

Sabedoria.

Finura — derivado de fino: inteligente; sagaz; gspastuto.

Representacdo da

marca

| Beleza é ser superbonita (linda, jovem e moderma@nsformar-
se (mudar completamente o visual). Portastgerbonitaesta
para bela, linda etransforma est4d para transformacs

renovacao.

3. Tamanho UnictBeleza:

O que a moda representa? Que cor tem a moda?

Figura 5
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O programalamanho Unicdrata da moda no cotidiano. O objetivo é tradazmoda

da passarela para a moda do “armario”, ofereceicds dle como se vestir melhor ao

criar um visual diferente para cada situacao.

A atracdo € apresentada pelas brasileiras Chiadal&a (consultora de moda), Chris

Nicklas (ex-modelo) e Patricia Koslinski (jornadist O programa é dividido em dois

quadros: o primeiro, no estudio, com araras deaoapsessorios e provador. Conta

com a presenca de uma telespectadora que é seld@igoremail (enviado ao

programa). Essa convidada aprende a se vestiomlimar pecas.

10
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Ja o segundo quadro, tem como formato uma entaegist se passa na casa de uma
personalidade famosa (atriz, cantora etc). Essaidaa abre seu armario, mostrando

pecas de roupa preferidas e conta também alguresdésigps sobre sua moda pessoal.

O programa é versatil e busca solucdes entre dérielas que saem das passarelas e o
gue realmente as pessoas vestem no dia-a-diajapuc@o aproveitar essas tendéncias

sem mistério e complicacéo.

Figura 6

No que diz respeito & marca do prograf@manho Unicp podemos notar que seu
formato é uma etiqueta. Seria suficiente, se dlaesse sem o fundo preto (recortada).

Mas, nesse caso, interpretamos que ela estaria @rasna roupa.

Nessa marca, a cor é prata (tonalidade do cinza) detalne em amarelo: prata esta
ligado ao frio, gelo; Ja o amarelo, pertence assquentes. Portanto, essa mistura de

cores da equilibrio a marca (frio + quente).

Conforme Farina, Perez e Bastos (2006), prata éxlemda tabela periddica) simboliza
luxo, solenidade e possui valor material. Estéefodnte associado a lua, assim como o
ouro, ao sol. Significa também qualidade quandaciehado a pessoa mais velha. A cor

prata faz referéncia ao brilho, requinte, atuaBpag¢ecnologia e modernidade.

O amarelo € uma cor de estimulacdo e potenciabizaara os autores, o amarelo
remete a alegria, espontaneidade, acdo, podenmnidim®, impulsividade. No plano

afetivo, a cor esta associada a iluminacdo, canfatealismo, euforia, originalidade e
expectativa. No material, girassol, margarida demais flores amarelas), palha, luz,

verao e luz solar.

Abaixo, temos o seguinte quadro-resumo:

11
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Tamanho Unico- Moda

Marca discursiva | Sem numeragéao, generalidade, cabe em todo mundo.
Tamanho- quer dizer: medida, dimensdes.

Unico— que é um s6; sem igual; impar; singular; unicdad

Simbologia das| Brilho, requinte, modernidade.

cores Alegria, poder, dinamismo, espontaneidade, comfort

Representacdo da Moda é achar o seu tamanho Unico, aquilo que aab&seé, no
marca seu dia-a-dia. Portantdamanho estd para medida, corte fda

passarela @nicoesta para as pessoas comuns, no cotidiano,

CONSIDERACOES FINAIS

Como conclusédo, podemos entender que as marcapastamloras de uma ideia,
estreitando o canal entre emissor e receptor. Aliégo, percebemos também que elas,
quando bem elaboradas, criam vinculos de identidaden o publico-alvo,

especialmente, lembranca da marca a longo psizod of minjl

O estudo ainda nos chama a atenc¢éo as possibgiéstiticas quando aplicadas ao uso
da marca. O profissional de gestdo da imagempsgjmlicitario, o designer grafico ou
outro de area afim, precisa ter em mente que fRtmwmo “discurso” ou “plasticidade”

contribuem de maneira significativa a comunicagéioma marca.

Ao batizarmos uma marca, por exemplo, seu home cifletir um conceito simples,

algo que resuma a informacgéao de uma empresa oysmligos/servi¢cos. O discurso da
marca, no entanto, precisa estar em equilibrio semmnome, transmitindo valores que
vao desde tradicdo, trabalho artesanal ou indystniadernidade e até alta tecnologia

entre outros.

A selecéo da letra, da cor e do formato tambémenttia a constru¢cdo de uma marca.
Esses elementos plasticos, quando combinados, zeoduefeitos de sentido

programados. Dessa forma, a psicodindmica das,conesdos aspectos enfatizados
aqui, pode ser usada para aperfeicoar resultadtengalizando uma comunicag¢ao ou

neutralizando efeitos indesejaveis.

12
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