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Chapeuzinho Vermelho ou Branca de Neve?

O sincretismo imagem, texto e sentido.!

Autor: Fernanda Rodrigues Putci

Resumo: Este trabalho tem por objetivo analisaramémcio de publicidade impressa
em revista tomando por base o sincretismo de imagrto para a obtencéo de efeito
de sentido, onde serdo analisados sua composic@al v seu texto de forma a
evidenciar como as relacfes intersemidticas infiaen na producdo de sentido do
anuncio. O estudo tem por base as teorias da seangtropéia, principalmente Floch e
Greimas.
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Texto:

“A palavra, na publicidade, assume, além do selfisauio lexical e
simbdlico, também uma feicdo icOnica muito fortexforma leva a
apreensdo do contelddo subjacente; a informacaoduepse em bloco
e nao linearmente, ou seja, a propria diagramacaestética da
publicidade passou a evidenciar esta caracteristioa homem
moderno.” (Gongalves, 1997, 53)

Esta é uma breve analise de uma peca publicitApeessa que trabalha com o
sincretismo de imagem e texto para obtencao dmsfée sentido. Nesta construcao de
discurso, o0 anuncio em questao aprofunda-se emcomposicdo visual que atravessa
o nivel icbnico, o nivel plastico, e firma-se awehilinguistico, com a utilizacdo do
texto verbal escrito.

Nesta andlise € explorado também, o carater meafdda peca que,
normalmente, é utilizado para criar uma identiffmaglo receptor com os beneficios
oferecidos pelo anunciante ou produto.

Por se tratar de uma Unica peca, retirada de utextonde campanha, ndo sera

possivel identificar outros elementos alheios ae gstd sendo mostrado pela prépria

peca.
1 Trabalho apresentado ao GT de Publicidade e Paoplagdo Intercom sul 2007.
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Em um anuncio publicitario parece fundamental atéricia de uma relacéo
entre a imagem e o texto que compde a peca. Nerpreesdo utilizados os dois
elementos ao mesmo tempo, porém isso ndo sigrgiiea o outro seja totalmente
excluido. Existem anuncios que possuem somente &egttros que possuem somente
imagens, mas transmitem suas mensagens de igmel.feistes andncios utilizam-se de
recursos diversos para poder construir na menteodsumidor imagens e textos que
ndo estdo explicitos. E o caso do anuncio a sdisatia. Apesar de ndo ser composto
por um dos elementos apenas, ainda assim, ndo @enfimma explicita tudo o que
pretende dizer.

A publicidade em questéo brinca com contos de fadastorias infantis em seu
texto e utiliza de recursos como a conotacdo pasartvolver um ambiente apropriado
a apresentacao do produto.

Retirado doportfolio do site da agéncia DM9 (por isso sem a devida referencia
de publicacdo), que atende a marca anunciante §doh& Johnson), é apresentado
como anuncio de revista e composto por um quadnples, onde podemos facilmente
identificar alguns signos.

O anuncio e sua descricao:

\an . i
i
g T

“Sundown kidso sdl"a medida certé 'f)airou filho.”

O fundo todo € composto por uma representacaocei@ada praia, muito limpa e

clara, iluminada pelo que se pode perceber coma dd sol. Bem destacados e sobre a
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areia, esta a embalagem do produto anunciaBandown Kidsque possui um desenho
de um garotinho surfando em uma onda com uma paadetbody-boarding.e a
seguinte frase: “Nem chapeuzinho vermelho e nemchrde neve” localizada do lado
esquerdo do anuncio por onde se sugere 0 inidieitdea e visualizacdo do andancio. E
ao lado direito, um pouco abaixo das embalagens brave explicacdo de que o
produto é feito para peles sensiveis como as dascas, concluindo com a frase:
“Sundown Kidso sol na medida certa pra o seu filho”.

Através de uma leitura simples e imediata do anymdemos compreender que
0 que pretende com esta composicdo é mostrar guedoto, destinado as criancas,
protege a pele dos raios solares sem deixar queaataueimaduras por exposicao
excessiva, e em consequéncia, a vermelhiddo aumarde uma queimadura, e também
nao impede completamente a penetracdo dos raipsl@ao que faria com que a pele
ficasse palida e sem pigmentacdo. Mas a analiaef@sada na linguagem utilizada, a
publicitaria. Por isso, distingue-se sua estrut@aelacado entre o plano da expresséo e
do conteudo que compdem os sistemas semidticoagimeuropéia. Garboggini cita
Floch ao falar desses sistemas semidticos com@udigens que prescindem da
conformidade entre os dois planos, nas quais wenaecessario distinguir e analisar
separadamente significante (forma/expressao) efisapo (contetudo/sentido).”(2003,
p.39)

Para desenvolver uma mensagem a publicidade autilecursos como a
figuratividade ou representacéo e a categorizagdernatizagdo. Porém ao analisarmos
as questdes ja citadas ndo podemos ignorar a garcep anuncio como uma imagem.
Quando observamos a construcao do discurso, resteespecificamente, temos alguns
niveis de estruturacdo a serem explorados. NosapéEsentadas representacdes de

coisas que ja conhecemos. Uma embalagem do pradateja, a incidéncia da luz do
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sol na areia ao fundo. Tudo isso é do nivel icGnipe podemos considerar o mais
superficial, mas que nos leva a analisar questediqgas que compdem o discurso
referido e se relacionam com estas questdes ini€a figurativo exige, para ser
compreendido, estar ligado a um tema que da sentidwalor as figuras.”
(Garboggini, 2003, p.40)

As cores utilizadas, por exemplo, sdo cores quentess fazem entender que o
produto estéa relacionado com este calor. O amareladundo, ndo é exatamente a cor
da areia, mesmo assim podemos compreender issor@oassociacdo que fazemos do
calor com os icones apresentados. Segundo Grelincs f.10) a iconicidade ocorre se
0s tracos que o conjunto reune sao suficientes ‘paranitir sua interpretacdo como
representando um objeto do mundo real’. A suaviddde formas, também nos
transmite, atraves de efeito de sentido, a mesaaddade que sabemos existir na pele
das criancas.

Mas, o principal aspecto da peca esta no nivelligtigo: O titulo do lado
esquerdo. Apesar de ser uma frase totalmente yedoabs levados a uma construcéo
imaginaria através da metaforizacdo de uma situag@e acontece muito
freqientemente. A queimadura por exposicdo aoEs@m seguida, a outra situacéo
com a mesma frequiéncia, que € ficar sem o bronz#@aslerdo, por protecao excessiva.
Porém, para chegarmos a esta conclusao que edtaagaesentada de forma implicita,
precisamos desenvolver um raciocinio légico, poigubo brinca com personagens de
histérias infantis para nos conduzir ao ponto fpalcde sua argumentacao.

Muito se fala sobre criar identificacdo entre olmabe o anincio, o que ocorre
por um processo de espelhamento no discurso fabilici Lopes diz que essa
identificacdo espelhada € uma tomada de consci@éociespectador com sua prépria

identidade.(Lopes, 1987, p.88). A publicidade siizatdisso através da criagdo de uma
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situacdo simulada que vai representar o beneficigprdduto ou ostatus que ele
oferece, de forma a manipular o discurso fazendo que o receptor tome uma atitude.
Preferencialmente a da compra.

Com isso podemos entender esse recurso como sendgo de uma “publicidade
obliqua”, termo de Floch, que explica como senddipmde publicidade contraditéria
a referencialidade e a realidade, onde o sentidopes ser constituido.

No anuncio dd&sundown kidspdo ha aparentemente, uma situacdo de simulacao
do real. Porém a construcdo de um ambiente simuladeesta exatamente na imagem
gue € mostrada, mas na imagem que é construidama do receptor a partir da leitura
do texto. Neste caso, a imagem das personagemmgiteem estdo inseridas em seu
ambiente natural (os cenarios das suas propriggiaayf mas sim no cenario que
podemos ver através da foto utilizada para companuancio, a praia, aqui sim a
referéncia ao real.

A “Chapeuzinho vermelho” e a “Branca de neve” nae deferéncia a infancia
ao mesmo tempo em que as cores citadas nos faméraleda queimadura e da falta de
sol. E ai que se encontra a construcdo de sertialoexigéncia desta leitura, desta
relacdo entre as cores que nomeiam as personagens efeito do sol na pele com e
sem protecao.

Dificilmente encontraremos alguém que ndo conheceeferidas estérias e por este
motivo, 0 anlncio consegue trazer o pensamentoeitior Ireceptor a um lugar de
fantasia, mas ao mesmo tempo conduz a um pensama@iboal 16gico, juntamente

com a percepcao das vantagens e beneficios dotprodu

Elizabeth Gongalves, professora de lingua porsgy@en comunicacdo, afirma

gue o texto linglistico deve assumir pra si 0 megatar que a imagem, porque através
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da linguagem verbal o homem re-cria 0 universo amtdita mentalmente as
experiéncias.

O anuncio ao brincar com esta figurativizacado @&sala metafora, faz com que
0 receptor desenvolva um raciocinio e construa sitnacao imaginaria para simular o
que esta sendo dito e poder assim visualizar mallduacao.

Lopes diz que a metafora trabalha com dois textesetites que repassam a
mesma mensagem por uma ligacdo semantica. Podeseratpostos ou divergentes e
nao devem ser interpretados no sentido literal €spf987, p.53). A utilizacdo de uma
figura em lugar de outra para transmitir determinagignificado ¢ uma forma
simplificada de definir a metafora. A metafora quédsscarta a relagéo entre o plano da
expressdo e o plano do conteudo do signo lingdisAcfiguratividade aqui, tem a
funcao de articular o sentido e propor uma corned@ocia semantica entre expressoes,
onde um é um plano de contetdo da lingua (o siggiiktico) e o outro um signo
figurativo do plano da expressao.

No anuncio em questéo temos a utilizacdo da met&fmno um recurso que faz
o plano da expresséo nos conduzir a formas cordseanll personagens: Chapeuzinho
vermelho e Branca de neve, que se fossem intedaetderalmente néo seria possivel
chegar ao ponto que o anunciante quer. Nao lewacanclusdo nenhuma sobre o
produto oferecido, e sim ao perfil de que criamasapas personagens, ou seja duas
mocas. Ha ainda a possibilidade de vermos os noi@egpersonagens e das estorias
como sendo outras metaforas e tentarmos encont@agio do beneficio oferecido
pelo produto com os eventos das estérias, porémso Bao é este. Na chamada do
anuancio Chapeuzinho vermelho é uma maneira dedsromn a vermelhidao da pele ao
tomar sol de maneira excessiva. Da mesma form&area de neve é uma maneira de

brincar com a palidez de uma pele que n&do tomaumesiol.
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Temos neste anuncio caracteristicas denotativam@ativas em paralelo, que
contribuem para o sincretismo do andncio. Varigmas interagem fazendo uma
conducao do nosso raciocinio para a compreensawedmo. Podemos perceber que a
figurativizacdo ndo ocorre necessariamente nagyuik é exposto, mas também pode
acontecer de forma cognitiva.

Enfim, a publicidade procura representar ideaigpulolico representados pelas
caracteristicas dos produtos, por isso utiliza agge relacdes intersemioticas para
produzir algum significado para o receptor. E éenépo de relacdo que encontramos a
forma de elaboracdo das mensagens, dentro de xgé@saas comunicacionais, para

despertar a atencdo do consumidor.
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