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Resumo

Este trabalho tem como objetivo analisar anincios publicitarios que se apropriam de
personagens de histdrias em quadrinhos, utilizando como referéncia a campanha de doacéao
de 6rgdos do estado do Ceara “O verdadeiro poder esta em vocé€”. O tipo de pesquisa
desenvolvido tem como fundamentagcdo metodolédgica a Semidtica da Cultura, com énfase
na fronteira entre a publicidade e os quadrinhos utilizando as cores como elemento de
relacdo entre diferentes dialogos. Baseia-se nos estudos sobre semiosfera desenvolvidos por
Lotman (1996). O estudo busca contribuir para a compreenséo da influéncia das cores tanto
na publicidade quanto nos quadrinhos.

Palavras-chave: Dialogo; Publicidade; Histdrias em quadrinhos.

Introducéo

Diante de tantos produtos anunciados ha aqueles que se apropriam de imagens e de
linguagens proprias das historias em quadrinhos, género que esta em alta, devido a grande
onda de filmes de super-herois langados no cinema nos ultimos anos, que alavancaram a
recepcdo e identificacdo com essas personagens.

Os quadrinhos podem ser considerados um importante meio de comunicacgéo,
devido a sua facilidade de penetracdo e ao fato de inserirem questdes de determinados
comportamentos sociais, alterando-os e até recriando-0os. H& uma presenca muito
significativa destes textos com codigos especificos, os quais possibilitam a criacdo de novos
cddigos, que nem sempre sao percebidos ou quando o sdo, implicam uma subjetividade, que

se da a partir de cddigos antigos.
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Entende-se por cddigo antigo a midia impressa, fonte das histérias em quadrinhos,
que € reciclada pela publicidade digital, eletrdnica e outros (codigo novo) e recriada ao ser
incorporada em anuncios publicitarios.

O que define essas publicidades e que torna esse trabalho relevante é o dialogo
presente entre a publicidade e as historias em quadrinhos. Para Baumgartner e Cruz (2009,
p. 166), quando ocorre o dialogo entre as vozes que circulam na sociedade em determinados
textos, hd a expressao de avaliacfes e julgamentos que polemizam entre si, confrontam
diferentes apreciagdes valorativas, refutando-as ou confirmando-as.

Ao analisar anuncios publicitarios que se apropriam de historias em quadrinhos
busca-se perceber como estes criam e recriam modos de ver socialmente construidos e
dialogam com diferentes codigos. Um desses codigos pode ser a cor, que age como um
estimulo e faz parte da memdria e dos sentidos da cultura. Para evidenciar isso se define,
neste trabalho, que a campanha de doacao de 6rgaos do governo do estado do Ceara: “O
verdadeiro poder esta em vocé”, que utiliza trés 0rgdos revestidos com uniforme de super-

herdis, ndo é apenas uma campanha, mas uma manifestacdo cultural.

Fundamentacéo tedrica

Os Quadrinhos

Para desenvolvimento do projeto utilizou-se anincios que se apropriam de imagens
e de linguagens proprias do género historias em quadrinhos, estes, que “em sua forma
simples, empregam uma série de imagens repetitivas e simbolos reconheciveis. Quando sédo
usados vezes e vezes para expressar ideias similares, tornam-se uma linguagem — uma
forma literaria se quiserem.” (EISNER, 1989, p. 8). O exercicio que se faz € interpretar 0s
sentidos que esta forma de linguagem apresenta. As imagens e 0s simbolos, quando lidos,
expressam valores e modos de pensar, seja no uso de desenhos, na escolha das cores ou no
tracado.

Eisner diz que “o sucesso ou fracasso desse método de comunicagdo depende da
facilidade com que o leitor reconhece o significado e o impacto emocional da imagem.
Portanto, a competéncia da representacdo e a universalidade da forma escolhida sdo
cruciais” (1989, p.14). Para Ramos et al (2007), o texto se configura como um espaco de

relacdo por exceléncia, ou seja, ele mantém uma relacdo direta com a linguagem que o
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precede e também é um gerador de linguagens. H&4 uma constante interagdo, as linguagens
interferem-se e auto-organizam-se.

Assim, é possivel afirmar que as cores exercem papel indispensavel na transmisséo
da mensagem através da imagem devido ao fato que “o texto serve como uma memoria
cultural coletiva. Como tal, mostra, em primeiro lugar, a capacidade de continuar
enriquecendo, e, em segundo, a capacidade de atualizar alguns aspectos de informacgdes
armazenadas e esquecer outros temporariamente ou completamente."* (LOTMAN, 1996, p.
80)

Segundo Lotman (1996), “A presenga constante na cultura de um determinado
conjunto de textos com codigos especificos conduz a um processo de criacdo de novos
codigos as vezes percebido subjetivamente como uma reconstrugdo de codigos antigos™”.
Ha uma complexidade maior, quando estes textos sdo os quadrinhos, estes vistos como
“géneros periféricos na arte [que] sdo mais revolucionarios do que aqueles que estdo no

% (LOTMAN, 1990, p.134). Sofrem um processo de mudancas quando se

centro da cultura
refere a traducdo entre semiosferas distintas, pois nem o produtor, nem o leitor
experimentam o mundo do mesmo modo, ja que possuem repertorios diferentes. Ao se
utilizar imagens, cores, estas sao lidas de maneira diversa daquela da cultura de origem.

O que se observa no texto publicitario é a apropriacdo do que € comum ao leitor,
que estabelece subjetivamente relaces entre a imagem e o texto; € a partir da memoria
cultural, daquilo que Ihe é comum, que o leitor recupera o sentido, no caso, de super-herois

que fazem parte do imaginério de criancas e adultos.
As cores

Partindo da ideia defendida por McCloud (1995) de que as cores nos quadrinhos
passaram a ter um uma forte representagdo, pois “como as cores dos uniformes

permaneciam as mesmas, quadro apos quadro, elas passaram a simbolizar personagens”

(MCCLOUD, 1995, p. 188), é possivel buscar em Guimaraes (2004), a compreensdo das

* No original:El texto cumple la funcién de memoria cultural colectiva. Como tal, muestra, por una parte, la capacidad de
enriquecerse ininterrumpidamente, y, por otra, la capacidad de actualizar unos aspectos de la informacion depositada en el
y de olvidar otros temporalmente o por completo.”

® No original: “la presencia constante en la cultura de una determinada reserva de textos com codigos perdidos conduce a
que el processo de creacion de nuevos codigos a menudo sea percibido subjetivamente como uma reconstruccion de

codigos viejos.”

2 No original: “the peripheral genres in art are more revolutionary than those in the centre of culture.” p. 134
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cores, uma vez que estas tém papel fundamental como poder de expressdo e repassam
informacdes culturais.

Guimaraes busca identificar “os principios que podem direcionar a compreensdo da
cor como um codigo especifico da comunicagdo humana” (GUIMARAES, 2004, p.4) e para
isso determina a hipdtese de que “a apreensdo, a transmissdo € o armazenamento da
informagao ‘cor’ (como texto cultural) sdo regidos por codigos culturais que interferem e
sofrem interferéncia dos outros dois tipos de cddigos da comunicacdo humana: os de
linguagem e os biofisicos” (GUIMARAES, 2004, p.4).

E importante que se entenda um pouco de cada um desses trés processos. Guimaraes
(2004) afirma que a producéo e recepcao dos textos cromaticos sao regidos pelos cddigos
hipolinguais, considerados primarios. “S@o os primeiramente ativados quando se produzem
e observam-se textos.” (GUIMARAES, 2004, p. 53).

Ja os codigos secundarios, sdo 0s que guiam na producdo e recepgdo dos textos.
Estes codigos de linguagem “ndo sdo transmitidos hereditariamente como os codigos
primarios e, sendo assim, necessitam de instrumentos de registro e transmissdo para a
manutencgdo das regras convencional e arbitrariamente definidas.” (GUIMARAES, 2004, p.
53).

Sendo assim, a partir do repertério de signos formado dos cddigos primarios e
organizado e regido pelos cddigos secundarios, constroi-se a linguagem das cores.

Chega-se entdo, ao terceiro processo, em que se passa a ver a potencialidade do uso
da cor como informagdo cultural, “a cor tratada como processo comunicativo ¢ ¢ desta
forma que se procuram as diversidades culturais: na sua organizagcdo, armazenamento e
transmissdo das informagdes cromaticas” (GUIMARAES, 2004, p. 101).

A Cultura

Para analise da campanha, parte-se da compreensdo da cor como manifestacdo
cultural inserida no universo dos quadrinhos e da publicidade. Essa interacdo entre
linguagens ¢ explicada por Lotman (1990) como semiosfera, que pode se definir como “o

espaco semidtico necessario para a existéncia e o funcionamento da linguagem, ndo a soma



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM  XXXVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Foz do Iguagu — 2 a 5/9/2014

de todas as diferentes linguagens; no sentido de que a semiosfera tem uma existéncia
primordial e estd em constante contato com as linguas.” * (LOTMAN, 1990, p. 123).

Lotman (1996) apresenta a semiosfera como um ambiente de codigos culturais
agrupados por sua semelhanca, onde no ndcleo se encontra o signo essencial e ao seu redor
permanecem, de forma menos organizada, tracos da cultura central.

“No centro da semiosfera, as linguas sdo formadas mais desenvolvidamente e
organizadas estruturalmente, ¢ no primeiro plano a lingua natural daquela cultura™®
(LOTMAN, 1990, p. 127) , ja na “periferia”, que pode ser definida como fronteira, € que
acontecem os encontros dialdgicos entre diferentes culturas, surgindo novos textos.

Sobre a periferia, Lotman explica que:

“Na periferia — e quanto mais longe do centro estiver, mais notavel isso
fica — a relacdo entre a pratica semidtica e as normas impostas ficam cada
vez mais fortes. Textos gerados de acordo com essas normas estdo no ar,
sem nenhuma relagdo com o contexto semiético, enquanto criacdes
organicas nascem do meio social semictico, vindo do conflito com normas
artificiais. Essa é a area da semidtica dindmica. Esse € o campo de tensdo
onde novas linguagens surgem.” ° (LOTMAN, 1990, p. 134).

A fronteira da semiosfera é o ponto principal do processo semidtico. “A nogdo de
fronteira € ambivalente: convem tanto a separacdo quando a unido. Geralmente, fronteira €
algo que pertence ao limite de culturas, sendo contagiada por ambas semiosferas.” 10
(LOTMAN, 1990, p. 136).

A unido entre a publicidade e os quadrinhos torna o texto heterogéneo, “"capaz de
entrar em complexas relacdes tanto com o contexto cultural envolvente quanto com o

publico leitor, deixando de ser uma mensagem basica do remetente para o destinatario.

" No original: “the semiotic space necessary for the existence and functioning of languages, not the sum total of different
languages; in a sense the semiosphere has a prior existence and is in constant interaction with languages.”

8 No original: “At the centre of the semiosphere are formed the most developed and structurally organized languages, and
in first place the natural language of that culture.”

® No original: “On the periphery — and the further one goes from the centre, the more noticeable this becomes — the
relationship between semiotic practice and the norms imposed on it becomes ever more strained. Texts generated in
accordance with these norms hang in the air, without any real semiotic context; while organic creations, born of the actual
semiotic milieu, come into conflict with the artificial norms. This is the area of semiotic dynamism. This is the field of
tension where new languages come into being.”

1% No original: “The notion of boundary is an ambivalent one: it both separates and unites. It is always the boundary of
something and so belongs to both frontier cultures, to both contiguous semiospheres.”
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Mostrando a capacidade de condensar informagdes, adquire memoéria.” ** (LOTMAN,
1989, p. 80).

E ao adquirir memodria, o texto deixa de apenas transmitir informagdes para também
transforma-las e produzi-las, “torna-se mais importante do que a si mesmo e adquire
caracteristicas de um modelo de cultura, e, em segundo lugar, tende a apresentar um
comportamento independente.” > (LOTMAN, 1989, p. 80).

Ao se apropriar de imagens que sdo comuns ao leitor, percebe-se a cumplicidade
estabelecida entre autor/leitor. O que era memdria de uma comunidade passa a fazer parte

de outra, com novos significados.
Anélise das campanhas

Levando em conta as consideragdes acima, parte-se para a analise da campanha de
doagdo de 6rgdos do governo do estado do Ceara: “O verdadeiro poder estd em voce” que
utiliza trés 6rgdos revestidos com uniforme de super-herdis como se pode observar nos
anexos 1, 2 e 3.

Uma justificativa para a utilizacdo dessas campanhas é que “todo criador sabe que
um indicador infalivel de envolvimento do publico € o grau em que este se identifica com
as personagens da historia. E, ja que a identificacdo do espectador € uma especialidade do
cartum, este tem penetrado com facilidade na cultura popular do mundo.” (MCCLOUD,
1995, p. 42). A partir de imagens positivas, visdo do bem e de defensores da humanidade,
dotados de poder sobre-humanos, as campanhas expressam sentidos que sdo captados pelos
leitores. Ha uma apropriacdo de imagens, no caso super-herdis, que pertencem a uma
cultura americana, que ganham sentido sem necessidade de muitas informac6es. O leitor, a
partir, principalmente, das cores, identifica a mensagem. Sdo Orgédos jovens, saudaveis e
fortes.

Dentro da campanha, as linguagens dos quadrinhos e da publicidade conversam sem
perderem esséncia, pois se encontram na fronteira da semidtica “onde o que ¢ ‘externo’ €

transformado no que € ‘interno’, ¢ uma membrana filtrante que assim transforma textos

1 No original: “Capaz de entrar en complejas relaciones tanto con el contexto cultural circundante como con el publico
lector, deja de ser un mensaje elemental dirigido del destinador [adresant] al destinatario. Mostrando la capacidad de
condensar informacion, adquiere memoria.”

12 No original: “deviene méas importante que si mismo y adquiere rasgos de un modelo de la cultura, y, por otra, tiende a
realizar una conducta independiente.”
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estrangeiros para que se tornem parte da semidtica interna da semiosfera mantendo ainda
suas caracteristicas proprias.” ** (LOTMAN, 1990, p. 136-137).

No primeiro anincio (anexo 1), é possivel perceber que se trata da roupa do Homem
Aranha pois, como defendido por Eisner, “A compreensdo de uma imagem requer uma
comunidade de experiéncia.” (EISNER, 1989, p. 13) No uniforme , as cores vermelho e
azul com detalhes em preto sdo caracteristicas da personagem nos quadrinhos e também no
cinema. O que se vé ¢ um 6rgdo do corpo humano, o coragdo, mas “vestido” de super-heroi,
mascarado, colorido.

Para melhor entendimento do anuncio, fazem-se necesséarias algumas informacdes
sobre o 6rgdo em questdo: O coracdo de uma pessoa tem o tamanho aproximado de sua mao
fechada, e bombeia o sangue para todo o corpo, sem parar. Nele existem quatro cavidades:
Atrio direito e &trio esquerdo, em sua parte superior; Ventriculo direito e ventriculo
esquerdo, em sua parte inferior. Existem trés tipos basicos de vasos sanguineos no
corpo: artérias, veias e capilares. As veias levam ao coragdo sangue vindo do corpo. As
artérias levam sangue do coragéo a todo o corpo.

O sangue oxigenado é bombeado pelo ventriculo esquerdo do coracéo para o interior
da aorta. Essa artéria distribui o sangue oxigenado para todo o corpo, através de inimeras
ramificacGes, como a artéria corondria, a artéria carotida e a artéria braquial. Nos tecidos, 0
sangue libera gas oxigénio e absorve gas carbdnico. O sangue ndo oxigenado e rico em gas
carbbnico € transportado por veias diversas, que acabam desembocando na veia cava
superior e na veia cava inferior. Essas veias levam entdo o sangue ndo oxigenado até o atrio
direito. Deste, 0 sangue ndo oxigenado passa para o ventriculo direito e dai € transportado
até os pulmdes pelas artérias pulmonares.

Nos pulmdes, o sangue libera o gas carbdnico e absorve o gas oxigénio captado do
ambiente pelo sistema respiratorio. Entdo, o sangue oxigenado retorna ao atrio esquerdo do
coracdo, transportado pelas veias pulmonares. Do atrio esquerdo, 0 sangue oxigenado passa
para o ventriculo esquerdo e dai é impulsionado para o interior da aorta, reiniciando o
circuito.

A circulacdo arterial, rica em O, é sempre representada pela cor vermelha, e a
circulacdo venosa, rica em CO,, é representada pela cor azul. Sendo esse fato de

conhecimento geral, contribui para a compreensdo da cor como informacéo na publicidade

3 No original: “it is the place where what is ‘external’ is transformed into what is ‘internal’, it is a filtering membrane
which so transforms foreign texts that they become part of the semiosphere’s internal semiotics while still retaining their
own characteristics.”
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e também valoriza a escolha do super-her6i em relacdo ao Orgdo utilizado. A teia
envolvendo o coragdo também chama a atencdo, € uma forma de prote¢do do 6rgdao em
questéo e pode representar as veias do coracao.

A campanha cumpre seu papel de chamar a atencdo para o 6rgdo em questdo, para
sua importancia e também conserva e transmite outras informacdes relacionadas ao super-
heroi.

J& na segunda imagem da mesma campanha (anexo 2), mesmo que com o simbolo
incompleto, é possivel perceber que se trata do uniforme do Super Homem. O fato do
brasdo ndo estar inteiro reforca ainda mais a importancia das cores na identificacéo, e
Eisner ainda afirma que “quando uma imagem ¢ habilidosamente retratada, ao ser
apresentada, ela consegue deflagrar uma lembranca que evoca o conhecimento e os efeitos
colaterais sobre a emocéo. Trata-se aqui, obviamente, da memdria comum da experiéncia.”
(EISNER, 1989, p. 100).

O azul, cor dominante no pulméo ilustrado, pode significar o ar puro que passa por
ele e também esté relacionado diretamente a figura do Super Homem, ja que assim como o
pulmdo da publicidade, ele também é predominantemente azul e entre suas habilidades
estdo a resisténcia e o super-sopro (que demonstra a forca de seus pulmdes).

Tem-se ai, uma nova apropriacdo do signo, nao € o Super Homem, que é forte, mas
seu pulmao, as pessoas precisam deste 6rgdo para poder viver. Ha uma inter-relacdo entre
as imagens do pulmdo com o Super Homem e de novo reforca-se a ideia de que € preciso
salvar, se ndo a humanidade, algumas vidas.

A terceira imagem (anexo 3) trata-se de um rim, 6rgdo que € a forca motriz do
sistema urinario e sua principal funcdo € limpar o sangue das impurezas do corpo. Este
orgao esta revestido com o uniforme do Capitdo América, o vermelho reflete o tom
verdadeiro do rim e pode-se justificar a escolha desse herdi devido ao seu comportamento e
habilidades.

O Capitdo América é conhecido por ser um homem justo, correto, que pune
qualquer “impureza”, qualquer tipo de injustica. Além do mais, ¢ um soldado de funcao
importante frente a um exército, assim como o rim no organismo.

A imagem pode também ser interpretada como o escudo do Capitdo América, objeto
resistente e impenetravel, caracteristicas também presentes no 6rgdo em questéo.

Vale ressaltar que nos trés casos foram utilizados herois de boa indole, que tem

como objetivo maior ajudar ao proximo, sendo assim, o leitor é convidado a ser tdo bom
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quanto esses herdis, e salvar vidas assim como eles fazem, pois “a propria relagdo ou a
identificacdo evocada pela representacdo ou dramatizacdo numa sequéncia de figuras é
instrutiva.” (EISNER, 1989, p. 141).

Consideracoes

A partir das analises desenvolvidas é possivel perceber que para se compreender
uma imagem € necessaria uma variada gama de experiéncias, como a compreensao da
representacdo das cores e a memdria culturalmente adquirida pelo leitor.

Nos textos publicitarios trabalhados a influéncia das cores é perceptivel ja que estdo
diretamente ligadas a memoria popular adquirida a partir dos quadrinhos em que o leitor
assimila a informacdo. Somente a partir dessa memdria simbdlica, o leitor consegue
estabelecer a relacéo entre o texto produzido e os ja conhecidos, representados pelos super-
herdis.

A semiotica cultural apresenta como é possivel que todos esses textos dialoguem
entre si, a partir da semiosfera, a qual permite o surgimento de novos textos nas fronteiras

de textos ja existentes.
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