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RESUMO

A publicidade é uma atividade profissional que possui uma das linguagens mais dinamicas
da comunicacédo social. No desenvolvimento do processo criativo das mensagens é comum
que sua estruturacdo se figure a partir de fontes culturais que fazem parte do imaginario do
publico-alvo a que esta se dirige. Neste contexto, 0 presente artigo objetiva analisar, atraves
da semiotica peirciana, a campanha publicitaria “Terror”, veiculada em 2013 para divulgar
0s cursos da Panamericana Escola de Artes & Design. Tal escolha se vale da légica da
adocdo dos referenciais do imaginario do seu publico-alvo ao referenciar o filme “O
Exorcista” e por isso ilustra o processo ao que queremos aqui evidenciar. Para o
cumprimento do objetivo da nossa analise, observamos o caso selecionado como também
exploramos algumas relacfes essenciais entre semidtica, linguagem publicitaria e
comunicagdo com o mercado, focado em propaganda institucional.

PALAVRAS-CHAVE: Propaganda; Criatividade; Intertextualidade; Semiotica.

1. Introducao:

A publicidade e a propaganda, aqui utilizada como palavras sindénimas, sdo
consideradas géneros da comunicacao social das mais dindmicas e ecléticas, pois na busca
da producdo de sentidos e na maximizacao da eficiéncia da mensagem, elas procuram se
adaptar as mudancas socioculturais do seu publico consumidor de modo a impulsionar a

demanda dos produtos anunciados.

Segundo o modelo AIDA proposto por St. EImo Lewis (Cardoso, 2002 apud Sousa

2006:345) a mensagem publicitaria deve chamar atencdo, despertar o interesse, criar desejo
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e levar a acdo. A criatividade na propaganda € um recurso estratégico utilizado para

maximizar o impacto e os efeitos das mensagens publicitérias.

O processo que envolve a criagdo das mensagens publicitarias deve ser guiado por
um profundo conhecimento do produto/servigco anunciado e do publico a qual se destina a
mensagem. Todo conhecimento mercadolégico adquirido sobre o produto é baseado no
perfil do publico-alvo, dessa forma, os criativos (profissionais responsaveis pela elaboragéo
da mensagem publicitéria) se utilizam de todos os referenciais que fazem parte do gosto do

publico para entdo elaborar a mensagem.

Segundo Carrascoza (2007), esse processo demanda um entrosamento dos criativos
com o imaginario do publico que se quer atingir, utilizando assim de todo tipo de material
cultural como ponto de partida, sobretudo citagdes de imagens e enunciados fundadores
(CARRAZCOZA, 2007: p. 01). Séo exemplos desse processo, 0 uso do funk pela Mrcedes-
Benz para promover o langamento do novo Classe A, o uso dos Contos de Fadas em uma
versdo sensual para promover as sandalias Melissas, e também o uso da estética do Cordel

nas campanhas de S&o Jodo da Skol.

Assim, tendo em vista tal processo, a presente pesquisa objetiva reconhecer atraves
das ferramentas da semiotica peirciana esta elaboracdo processual construida sobre o

imaginario do publico-alvo de uma campanha publicitaria escolhida.

2. A abordagem Semiotica:

Ao se estudar semiotica € necessario antes entender os principais conceitos que
permeiam a sua proposta, segundo SANTAELLA (2003), semioética € a ciéncia dos signos,
a ciéncia geral de todas as linguagens, e 0 signo € algo que representa outro, que possui um
significante e um significado, partindo desse pressuposto, a semiética estudo todo e

qualquer tipo de linguagem, portanto abrange um campo muito vasto do conhecimento.

“A semiodtica ¢ a ciéncia que tem por objeto de investigagdo
todas as linguagens possiveis, ou seja, que tem por objetivo o
exame dos modos de constituicdo de todo e qualquer
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fendmeno como fendmeno de producdo de significacéo e de
sentido.” (SANTAELLA 2003 p. 13)

A semiética segundo SANTAELLA (2003), ainda se encontra em processo de
construgdo, num caminho da investigacdo e do conhecimento, se desenvolvendo em todas
as partes do mundo rapidamente. Em todos os tempos e de modos diferenciados, as pessoas
recorrem a semiotica afim de construir um saber aplicado, de revelacdo das relacbes das

linguagens verbais e ndo verbais.

“Esse ¢ justamente 0 caso da Semiotica: algo nascendo
e em processo de crescimento. Esse algo é uma
ciéncia, um territério do saber e do conhecimento
ainda néo sedimentado, indagacOes e investigacdes em
progresso.” (SANTAELLA, 2003, p.08)

De acordo com Charles Peirce, a semiotica pode ser compreendida através da
observacdo dos fenémenos, para entdo se categorizar e analisar melhor a semioética, que sao
os trés modos como os fenbmenos aparecem a mente, a primeiridade, a secundidade,e a

terceiridade.

“Essas trés categoriaS irdo para 0 que poderiamos
chamar de trés modalidades possiveis de apreensdo de
todo e qualquer fenémeno. Certamente ha infinitas
gradacbes entre essas modalidades. Elas se
constituem, no entanto, nas modalidades mais
universais e mais gerais, através das quais se opera a
apreensao-tradugdo dos fenomenos.” (SANTAELLA,
2003, p. 42)

A primeiridade, como explica SANTAELLA (2003) trata de tudo aquilo que esta a
sua mente no primeiro momento, uma consciéncia imediata, sendo ela original, espontanea
e livre, € um entendimento inicial do que esta sendo visto ou pensado, ou seja, 0 objeto se
apresenta como ele, segundo Gomes (2000) o signo se apresenta de forma singular através
de uma experiéncia reflexiva. Uma lampada do ponto de vista da semidtica peirciana, a
principio é apenas um objeto de iluminacgéo.

A secundidade, € a reacdo ao que se conhece do mundo, é um entendimento da
primeiridade, analisa-se 0 contexto sobre o qual o signo esta inserido e as finalidades que se

presta. A lampada de acordo com a secundidade representa iluminagdo. Enquanto a
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terceiridade é a que diz respeito ao modo como se interpreta a consciéncia do que €
percebido, é a fase de interpretacdo, apresenta-se de forma arbitréria, vai depender da
bagagem cultural de seu receptor. Logo uma ldmpada na terceiridade pode ser

compreendida como uma ideia.

“A primeiridade aparece em tudo que estiver relacionado com
0 acaso, possibilidade, qualidade, sentimento, originalidade,
liberdade, mdnada. A secundidade estd ligada as idéias de
dependéncia, determinacdo, dualidade, acdo e reacdo, aqui e
agora, conflito, surpresa, ddvida. A terceiridade diz respeito a
generalidade, continuidade, crescimento, inteligéncia.”
(SANTAELLA, 2002, p. 07)

Nos textos de Peirce nota-se uma enorme quantidade de defini¢cdes de signo que séo
apresentados por Lucia Santaella (2003) o signo é compreendido como uma coisa que vai
representar alguma outra coisa, sendo assim diferente do objeto inicial. O signo s6 pode
existir quando é possivel ser substituido por uma outra coisa, logo, tudo pode ser

considerado signo.

3. Apresentacdo do Anunciante e da Estrategia Comunicativa:

A Panamericana Escola de Arte & Design € uma instituicdo profissionalizante de
criacdo que surgiu em sete de abril de 1963 em S&o Paulo com a missdo de criar e
desenvolver os melhores e mais criativos profissionais do mercado de maneira sustentavel.
A escola € considerada a pioneira e a Unica escola Brasil que pode ser considerada uma
Escola de Criacdo Profissional, formando e aprimorando profissionais para diversas areas
das industrias criativas (Comunicacdo, Fotografia, Design de Interiores, Publicidade,
Design Gréafico, Motion Graphics, Artes Plasticas, Design de Moda, Visual Merchandising
e Design de Mobiliario).

Os cursos oferecidos pela Panamericana sdo cursos de curta duracdo de 36 horas, ou
de formacdo de um ano, no geral cursos de formacdo avancada com especializacfes. A
escola utiliza uma metodologia de ensino que alia a teoria com a pratica, estimulando a
formacdo da imaginacdo criativa, apresentacdo de habilidades artisticas associadas a
computacdo grafica através conceitos teoricos e culturais, aumentando assim, capacidade de
expressdo pessoal e livre, habilidades técnicas e artisticas e que aprimoram o potencial

criativo.
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Sendo a maior fornecedora nacional de profissionais para 0os mercados editoriais e
jornalisticos, TV, cinema, estudios fotogréficos, ateliés de moda, estidios de ilustragéo,
escritério de arquitetura e design de interiores e em departamentos de criacdo das agéncias
de propaganda, a escola tem a visdo de ser o melhor caminho para o mercado de trabalho
nacional e internacional na area criativa. Posiciona-se como a melhor parceira para 0s
profissionais que desejam escolher sua carreira na area criativa.

Baseado nestas informacdes, a agéncia de publicidade AlmapBBDO criou em 2013
um comercial denominado “Terror” para a Panamericana Escola de Arte & Design em que
uma garota parecida com a protagonista do Filme “O Exorcista” aparece reclamando que s6
faz papel em filmes de terror. O objetivo da mensagem da campanha era o de dizer que as
pessoas devem buscar desenvolver suas respectivas vocagOes profissionais, visto que,
muitas das profissdes ligadas as areas criativas sdo tidas de forma preconceituosa, por

profissionais de areas mais tradicionais, como em carreiras inferiores.

Ficha Técnica (filme):

Anunciante: Panamericana Escola de Arte e Design

Titulo: Terror

Produto: Institucional

Diretores Geral de Criacédo: Marcello Serpa, Luiz Sanches

Criacdo: Rynaldo Gondim, Julio Andery

Produtora: Sentimental Filme

Direcéo: 2

Fotografia: Pedro Cardillo

Rtvc: Vera Jacinto, Rafael Motta, Elisa Mello, Diego Villas Boas e Thiago Bueno
Trilha / Locutor: Cabaret

Maestro: Guilherme Azem

Montador / Editor: Rogério Ferreira

Finalizadora: Sindicato

Atendimento: Fernanda Antonelli, Isabela Crestana Filippi

Midia: Paulo Camossa, Wanderley Jovenazzo, Maria Eugenia Penteado

Aprovacao: Enrique Lipszyc
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No comercial duas amigas conversam de costas para camera e uma delas comeca a
reclamar que se tornou atriz de um unico papel. Ao virar o rosto, entende-se 0 motivo: seu
rosto é semelhante ao da menina protagonista do classico O Exorcista, deformado e cheio
de cicatrizes. O filme continua com imagens da atriz interpretando papéis que ndo se
encaixam no seu perfil, como, donzela de filme de época, Chapeuzinho Vermelho e atriz de

musicais.
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Se vocé nasceu Se vocé nasceu

para uma coisa para uma coisa
nao adianta
fazer outra.

PANAMERICANA

PANAMERICANA

Escola de
—/\ Arte e Design

Cena: 1.1 - Duas amigas conversam de costas para cdmera em uma festa em casa e uma

delas comeca a reclamar que se tornou atriz de um unico papel:

Personagem 1 (Menina do Filme do Exorcista diz). Fala 1.: Ai amiga, virei atriz de

um papel s6. Por que ndo me chama para fazer outra coisa?
Personagem (amiga da Menina do Exorcista). Fala 1: Tipo?

Cena 1.2 — A camera se aproxima e ao virar o0 rosto a menina que esta reclamando
apresenta seu rosto semelhante ao da menina protagonista do classico O EXxorcista,

deformado e cheio de cicatrizes.
Personagem 1. Fala 2: Um Filme de época por exemplo!

Cena: 2. Nesta cena a personagem 1 € transportada para o local que parece um castelo
de filme de época e encontra seu principe, dando-o um beijo. Quando ocorre o beijo

uma gosma sai da boca dela.
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Cena 3. Personagem 1, fala: Ou um musical sabe?

Cena 4. O personagem 1 é transportada para um musical tipo de vedete em que ela

aparece dangando e cantando.
Cena 5. Personagem 1, fala: Ou uma peca infantil?

Cena 6. A personagem 1 é transportada para uma cena de teatro em que ela aparece
cantarolando de costa, quando o lobo uiva e a personagem vira o rosto para as criancas
todos gritam.

Cena 7. Personagem 1, fala: Mas s6 me chamam para fazer filme de terror.

Cena 8. Personagem 1, fala: Sabe amiga eu penso em fazer outra coisa. Sei 4!
Propaganda!

Cena 9. Aparece a personagem em uma cena tipica de comercial de cabelos em que de
costa a personagem vai virando o rosto para camera. (Observagédo o pescoco é torcido e

ela fica de costas).
Cena 10. Aparece parte do slogan da campanha: “Se vocé nasceu para uma coisa”

Cena 10.1. Aparece a segunda parte do slogan completando a frase: Se vocé nasceu

para uma coisa nao adianta fazer outra”.
Cena 10.2. Fecha a campanha com a logomarca.

Agora que apresentamos um breve panorama sobre o anunciante e sobre a
estratégia comunicativa, cabe a nos fazermos a analise do VT publicitario “Terror”:

4. Analise Semiotica do VT “Terror”:

Sob o ponto de vista da primeiridade, 0 VT comeca mostrando uma cortina, avancando,
uma cena de duas garotas (1 e 2) bebendo e conversando no interior de uma casa. E noite, o
local possui mesa, cadeiras, bebidas, aparelhos domésticos e objetos de decoracdo. Outras
pessoas conversam e bebem no local. A garota (2) que fala encontra-se de costas e vira-se
em determinado momento do texto, revelando um rosto cheio de cicatrizes e olhos
completamente brancos. Com um corte, podemos ver a garota (2) do rosto deformado com
um vestido rosa abrir a porta em um saldo com janelas, vitrais, escadas e decorado com

arranjos de flores. A cena a seguir acompanha a anterior e mostra um homem de peruca
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branca e longas vestes roxas beijando-a e uma espécie de gosma liga a boca dos dois. A
cena retorna para 0 ambiente da casa com a referida garota (2), mas logo aparece um corte e
mostram-se mulheres dangando com ornamentos branco e cinza em um palco iluminado e
com cortinas roxas. Surge a garota (2) fazendo poses e gestos. Voltando para o ambiente da
casa, vemos a outra garota (1) tomando uma bebida com um canudo enguanto escuta o que
a outra fala. A proxima cena mostra um palco com um cenério repleto de arvores, grama,
flores, borboletas e com canhdes de luz no teto. Ao centro, uma personagem de perfil com
roupas claras, capuz vermelho e uma cesta no brago, ainda temos uma sombra e cabecas de
criancas vistas de um angulo contrario a cAmera. A personagem vira-se frontalmente e
constatamos que € a garota (2) do rosto deformado. Uma menina loira e de 6culos grita, ao
fundo outras criangas gritam e levantam as mdos. Outra cena mostra a garota (2) fazendo
gestos faciais. As duas bebem e conversam no comoda da casa. A cena seguinte mostra uma
personagem de costas com um cabelo longo e liso, aos poucos ela gira 0 pesco¢co em um
angulo de 360° movimentando os cabelos ao vento, mostrando o rosto roxo e cheio de
cicatrizes da garota (2), no canto inferior esquerdo um letreiro em amarelo “SHINE”. Entra
letreiro branco sob fundo preto “SE VOCE NASCEU PARA UMA COISA”, completa com
“NAO ADIANTA FAZER OUTRA.”. Entra logo e assinatura sob fundo preto
“PANAMERICANA ESCOLA DE ARTE E DESIGN™.

No nivel da segundidade, percebemos que o VT apresenta duas amigas conversando e
bebendo em uma festa na casa de um possivel amigo. A garota que relata seu problema
encontra-se de costas e com um foco revela um rosto aterrorizante. Ela imagina uma
situacdo e somos transportados para um cena em que ela aparece como uma donzela de
filmes de época a espera de seu amor. Surge o cavalheiro e, amorosamente, beija-a e uma
gosma tipica de filmes de terror/aliens sai da boca dela e liga na boca dele. VVoltando para o
ambiente da festa, ela supde outra situacdo. Somos levados a ver um pequeno nimero de
musical estilo ‘vedete’, onde ela surge ao centro fazendo caretas e gestos medonhos. Na
festa, a amiga da protagonista reage com espanto a uma nova proposta. Vemos criancas
assistindo a peca de teatro infantil Chapeuzinho Vermelho, o lobo uiva e a garota que faz o
papel de Chapeuzinho vira-se e solta um grito interpretando estar assustada com o uivo. As
criangas gritam assustadas com a feicdo dela e ndo com o uivo do lobo. Retornando para o
ambiente da festa, a garota aterrorizante fala com a amiga com uma voz grave caracteristica
de filme de terror e surge uma nova ideia. Somos levados a ver a garota de costas com um

longo cabelo. Em um ambiente tipico de comerciais de shampoo, ela gira o pesco¢o 360°
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com os cabelos ao vento, aparece o letreiro “SHINE” que em tradugdo livre significa
“brilhe”. Entra slogan e fecha com a assinatura, ambos ganham destaque sob o fundo preto.

Se nos debrucarmos sobre esse VT, em um terceiro nivel, constatamos que ele se passa
em uma festa, um ambiente muito conhecido e frequentado pelo puablico-alvo da
Panamericana. A personagem principal e sua histéria € o que garante o humor da peca. 1sso
cria identificacdo do publico com o material publicitario, pois acredita-se que pessoas com
perfil de artista/designer sdo criativas, bem humoradas e possuem vida social mais alargada,
além de possuirem um repertério cultural abrangente que vai desde contos de fadas até
filmes de terror. Na primeira situacdo criada, a garota € uma tipica donzela de filmes,
evidenciando o contraste dos géneros filmicos. Com um humor um tanto irénico podemos
ver a gosma ligando a boca dos dois enquanto eles sorriam. A garota tem um
comportamento tipico de pessoas do publico-alvo. As principais caracteristicas baseiam-se
na busca por identificacdo pessoal de gostos, tendéncias e grupos, e por orientacao
profissional relacionada a emprego, trabalho, cursos e a ligacdo com algo que podemos
chamar de vocagdo. Temos mais uma tentativa no musical, onde fica claro a discrepancia
grotesca entre a garota e 0 ambiente de atuacdo, gerando risos. O espanto da amiga que
acompanha a trajetéria da garota com mais uma tentativa é constatado quando vemos a
mesma protagonizando uma classica peca infantil no papel de uma menina doce e fragil,
mas que, na realidade, causa medo nas criancas. A garota, com a voz, evidencia para o
publico o seu talento/dom. Em sua ultima ideia hilariante, ela se coloca como uma modelo
de comercial de shampoo, mas o VT evidencia para o publico que aquele ndo € o papel
perfeito para ela, por causa do contraste entre a imagem que a garota possui € a situagdo em
que ela tenta atuar. O letreiro reforca a imagem de um comercial de shampoo e a cor da
fonte complementa a ideia de brilho e ouro, que, indiretamente, liga-se ao fator sucesso na
carreira dos jovens que estudarem na Panamericana. Com o slogan, ele transmite e reforca a
ideia central do VT, “SE VOCE NASCEU PARA UMA COISA, NAO ADIANTA FAZER
OUTRA” ligando a frase diretamente com a situagdo vista pelo receptor. Entra logo e
assinatura “PANAMERICANA ESCOLA DE ARTE E DESIGN” transmitindo a ideia de
gue aqui vocé pode realizar o seu verdadeiro talento.

Sdo mostradas situacGes de uma maneira bem realista em que a atriz tenta atuar em
outros papéis que ndo sejam aberracdes de filmes de terror, ou seja, trata com realismo a
situacdo de uma garota deformada tentando ser atriz de mais de um papel. A protagonista

estd em conflito tentando descobrir “o que vai fazer da vida”, qual seu talento, suas
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habilidades, seu dom. Isso equivale as duvidas e inquieta¢fes de jovens estudantes e jovens
profissionais que estdo tentando se encontrar no mercado de trabalho. O comercial reflete
diretamente a fase que o publico-alvo esta vivenciando, faz uma espécie de analogia com a
situacdo vivida pela personagem principal e o continuo conflito com si mesmo em busca de
um caminho profissional.

A trilha sonora aparece sempre como BG (background) se adequando as cenas, exceto
na cena do musical em que ela tem um papel de destaque no desenrolar da historia. E
apresentada a ideia de que ndo adianta voc€ tentar fazer outras coisas, “fugir do destino”. Se
VOCE nasceu para uma coisa, invista nisso e se Vocé nasceu para artes e design, invista nisso
indo para a Panamericana, pois ela € a sua saida, a Unica opcao.

O cenério onde se passa a historia € pouco iluminado. Nos momentos de imaginacéo da
personagem principal, os locais se adéquam a proposta real do ambiente com suas cores

correspondentes e sem grande destaque e interferéncia no produto final.

5. Consideracdes Finais:

O VT traz elementos estéticos que dialogam com uma vasta “bagagem” cultural do
receptor, referéncias do teatro de revista, do conto de fadas “Chapeuzinho Vermelho” , do
filme “Exorcista”e dos comerciais de shampoo estdo presentes em uma mensagem que se
apresenta contemporanea, ambientada primordialmente em um lugar comum ao publico-
alvo (uma boate) e que dialoga com esses elementos da “bagagem” cultural outrora
apresentados. Por fim, para maximinizar a eficiéncia da mensagem publicitaria é
apresentada o slogan e a logomarca do anunciante.

Também, o Vt “Terror” chama a aten¢do de seu publico-alvo por apresentar uma
linguagem que dialoga com o imaginario do se publico-alvo, deperta o interesse pelo
discurso inusitado, cria o desejo por apresentar argumentos que detalnam situacdes que
provalvemente sdo vividas pelo seu publico-alvo na busca pela sua vocacdo e que é
resolvida pela escola anunciante e leva a acdo por apresentar em um fluxo coerente

instrucdes claras sobre os consumidores que se idetificam com o anuncio deve fazer.
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