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Resumo

Este trabalho possui o objetivo principal de verificar as potencialidades de uma
determinada metodologia de analise de imagem: neste caso, a metodologia a ser
aplicada é a proposta por Roland Barthes (1990). Temos ainda um objetivo especifico:
utilizar a metodologia proposta na analise da constituicdo de imagens em andncios
premiados. Isto porque entendemos que 0s anincios premiados apresentam-se como
ideais tanto em suas estruturas verbais quanto nas visuais. Assim, constituem nosso
corpus quatro anuncios impressos inclusos nos anuarios do Clube da Criacdo de Séo
Paulo. A metodologia de analise mostrou-se bastante frutifera e muitos aspectos
estratégicos de construcdo da mensagem foram revelados.
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Introducéo

O fenbmeno dos anuncios publicitarios criativos € recente: até a década de 1950,
0s anuncios eram centrados em uma linguagem funcional com énfase nas caracteristicas
dos produtos. No entanto, evoluiu em suas formas de linguagem e hoje dificilmente
separamos criatividade de publicidade. Podemos considerar que essa evolucdo na

linguagem esta relacionada a um refinamento das percepc¢des e uma maior exigéncia por
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parte do publico consumidor. Bombardeados por mensagens de produtos com qualidade
muito semelhante, os consumidores passaram a voltar os olhos para 0s anincios que
acrescentavam diferenciais centrados nas experiéncias, atitudes e emocdes dos sujeitos.
Com isso, na busca pela construcdo de andncios criativos, os publicitarios rumaram a
uma crescente especializacdo no que diz respeito a utilizacdo dos elementos visuais.
Assim, faze-se necessario um aprofundamento nos estudos da imagem, nas
possibilidades teoricas e metodoldgicas. Objetiva-se um aprofundamento das questdes
referentes a analise da imagem primeiramente em andncios impressos para depois, em
um momento futuro, dar continuidade aos estudos com imagens audiovisuais.

Em relacdo a escolha de anincios premiados e disponibilizados nos Anuérios do
Clube de Criagdo de S&do Paulo, entendemos que a qualidade de criativo s6 é conferida
ao anuncio no momento da sua chegada até o publico. No contexto de nossa
investigacdo, destacamos que o receptor que legitima a criatividade € o préprio grupo
produtor, que julga os anuncios, conferindo a eles o rotulo de “criativos”.

Tal “criatividade” manifesta-se nas estruturas da linguagem publicitaria, tanto
nos seus elementos verbais quanto nos elementos visuais. Como diz Barthes (2005,
p.16), “a publicidade é uma linguagem, ndo porque defina certo modo de dizer as coisas
(um estilo) mas porque, mais essencialmente, impde a seus enunciados uma estrutura
original”. Para ele, nessa linguagem o homem tem todos os meios de ouvir mas nenhum
de falar, reafirmando tal unilateralidade que se firma nessa relaces de comunicacao.

Ainda com relacdo a linguagem publicitaria, Barthes (2005) identifica duas
funcbes: a de comunicar aos leitores 0 motivo do andncio; e a de criar um imaginario
através do qual os usuarios da mensagem representam a sua psicologia: a imagem que
fazem e que querem que os outros facam de sua propria fala. Como uma linguagem
eufdrica, a publicidade disp6e de um imaginario que € alimentado de trés reservas: a
primeira, de repertério de assuntos antropologicos, em termos mais genéricos, quando
se fala, por exemplo, em vida, sexo, idade, casal, familia, trabalho, festas,...; a segunda,
quando esses elementos tornam-se mais concretos, por exemplo, quando se fala em
familia é preciso dizer que tipo de familia é essa e como sdo constituidas as relacGes
entre seus membros; e a terceira, quando se utiliza da reserva de simbolos culturais,
quando apela para nossos saberes, nosso passado, normalmente recorrendo aos temas

ensinados nas escolas. A utilizacdo dessas reservas € uma garantia de chegar ao
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repertdrio do publico-alvo, de uma forma ou de outra. Utilizando, temas, personagens,
historias e sentimentos compartilhados pelos consumidores de um determinado produto.

A partir da mobilizacdo dessas reservas é que a publicidade constroi-se
visualmente, deixando os aspectos simbdlicos, que imperativamente aconselham o
consumo do produto, em um segundo plano. Aconselha-se a compra, contando uma
historia, descrevendo um personagem e aproximado a narrativa publicitaria da vida do
consumidor, e por ultimo, se oferece o produto.

Assim, nossa intencdo aqui € analisar a disposicdo dos elementos que compdem
tais reservas nos anuncios considerados criativos pelos publicitarios. Para tanto,

recorremos a uma analise prévia das estruturas de denotacgdo e conotacéo.

2. Metodologia

2.1 Selecéo do Corpus

A selecdo dos anuncios analisados se deu a partir dos anuarios do Clube de
Criacéo de Séo Paulo (CCSP). De acordo com o site, 0 CCSP foi criado em 1975 e seu
intuito principal era de valorizar a criatividade nas pecas publicitarias do ano e inseri-las
em um anuario. Hoje ja existem 36 anuarios, que possuem grande destaque na
publicidade nacional. Apos a classificacdo das pecas, feita pelos proprios publicitarios,
estas sdo categorizadas entre: TV e cinema, imprensa, design, arte, entre outros.
Algumas pecas do anuario séo classificadas como ouro, prata e bronze.

O corpus foi selecionado a partir de anincios néo interativos, premiados como
Ouro, categorizados como imprensa e publicados nos Anuarios do CCSP (edicbes 31°,

339, 34° e 35°). A tabela abaixo mostra os andncios constituintes do corpus de analise.

Anlncio Anunciante Anuério | Redator Dire¢do de arte | Direcdo de | Agéncia
criagdo
Respire. Vick 31° Aricio Jack Ronc Tido  Bernardi, | PublicisBrasi
Fortes José Roberto
D Elboux,
Ricardo Furriel
Engenheiros, Universidade | 33° Marcelo | Guilherme Guilherme Publicis
Inventores, Preshiteriana Sato Jahara/André Jahara/Rodolfo Brasil
Pintores — Mackenzie Gola Sampaio
Leonardo Da
Vinci.
Volkswagen. Volkswagen. | 34° Eduardo | Marcus Dulcidio
Caminhdes sob Andrietta | Kawamura/Ary | Caldeira/Luiz AlmapBBDO
medida. (Leite) Nogueira Sanches
Brazilian joy, Séo Paulo | 35° Tales Danilo Boer Marcello Serpa | AlmapBBDO
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Bahu
comfort.No
passportrequired.

color and Alpargatas ‘

Tabela 1 — Andncios selecionados para o corpus

2.2 Passos de Analise

Os anuncios selecionados para o corpus foram submetidos a um viés de analise
que tem como base a semiologia de Barthes. Ao nos debrucarmos sobre o objeto da
pesquisa, aplicamos como referencial tedrico os aspectos constituintes do estudo
semioldgico da imagem e ainda outros referenciais especificos da publicidade. Desse
modo, o estudo € norteado por premissas basicas, que encontram seus fundamentos no
ensaio “A Retorica da Imagem”, escrito por Barthes (1990). Primeiramente, é
interessante analisarmos como o autor considera sobre o paradoxo da imagem
fotogréafica: aparentemente pode parecer uma mensagem sem co0digo, ou seja, algo
extremamente imparcial, mas, no entanto, € uma linguagem que guarda as intencGes dos
autores, assim como as demais. Desse modo, Barthes nos indica que a imagem divide-se
em dois aspectos: denotativo e conotativo.

Barthes diz que a fotografia jornalistica, que considerada como um analogo do
real traz uma mensagem primeira que preenche sua substancia e ndo deixa lugar ao
desenvolvimento de uma mensagem segunda. Para ele, entre todas as mensagens, a
fotografia seria a Unica a ser exclusivamente constituida por uma mensagem denotada
que esgotaria seu ser. A fim de exemplificar o processo da imagem denotada, o autor
coloca a funcdo simbdlica estritamente direta para que haja uma finalidade natural,

semelhante e real. Assim,

[...] embora, no cartaz Panzani, haja muitos “simbolos”, permanece, no
entanto, na fotografia, uma espécie de estar aqui natural dos objetos, a
mensagem literal sendo suficiente: a natureza parece produzir
espontaneamente a cena representada; uma pseudoverdade [...]
(BARTHES, 1990, p.37)

No entanto, o paradoxo que se estabelece entre uma mensagem sem codigo e

uma mensagem conotada confirma-se quando consideramos que:

Por um lado, a foto jornalistica é um objeto de trabalho, escolhido,
composto, construido, tratado segundo normas profissionais, estéticas ou
ideoldgicas, que sdo fatores de conotagdo. Por outro lado, essa mesma
foto ndo é apenas percebida e recebida, é lida, vinculada, mais ou menos,
conscientemente, pelo publico que a consome, a uma reserva tradicional
de signos. (BARTHES, ano, p.)
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A partir disso, é possivel considerar sobre aspectos que ficam suscetiveis as
escolhas pessoais tanto de quem esta produzindo uma fotografia quanto quem esta a
observando, ou seja, aquele que ocupa o lugar de interpretacdo da mensagem. Desse
modo, tanto a producdo de uma mensagem fotogréfica quanto a compreensdo desta é
levada a passar por filtros referentes aos repertérios da vivéncia individual.

Os aspectos conotativos sdo aqueles que compdem, entdo, uma retdrica.

A ideologia geral, corresponde, na verdade, significantes de conotagio
que se especificam conforme a substancia escolhida. Chamaremos a esses
significantes conotadores e, ao conjunto de conotadores, uma retorica: a
retérica aparece assim, como a face significante da ideologia. [...] A
retorica da imagem (isto €, a classificacdo de seus conotadores) é, assim,
especifica na medida em que é submetida as imposi¢des fisicas da visdo
(diferentes, por exemplo, das imposi¢cdes fonadora), mas geral, na medida

em que as “figuras” nunca sio mais do que relagdes formais de
elementos. (BARTHES,1990, p.40)

Sendo assim, autor cita alguns aspectos importantes que constituem a mensagem
conotada, aquela que é parcial e, por conseguinte, perde seu carater inteiramente
objetivo. A fotografia ndo seria, assim, uma mensagem sem c0digo, mas uma imagem
repleta de signos. A construcdo da imagem conotada passa por alguns elementos, que
tém a funcdo de orientar a interpretacdo do receptor, para que 0S mesmos signos passem
0 mais proximo dos significados desejados pelo emissor.

Para aprofundar a analise, Barthes descreve seu pensamento a partir da analise
dos anancios de massa Panzani. O autor cita que a composicéo € feita a partir de trés
mensagens: mensagem linguistica, a mensagem denotada e a mensagem conotada.
Desse modo, temos a construcédo de pilares, 0s quais baseiam o estudo das pecas quando
0 estudo é efetuado pelas partes correspondentes. Ou seja, ao estudar a mensagem
linguistica a andlise é baseada em tudo que forma a parte verbal do anuncio. Ja a
mensagem conotada e a mensagem denotada carregam, respectivamente, uma relacao
simbdlica e icOnica.

Seguindo nos desdobramentos tedricos de Barthes, entendemos que com 0s
conceitos de imagem denotada e conotada podem ser relacionados com a leitura
sintagmatica e paradigmatica. O sintagma € encontrando quando as representacdes
imagéticas sdo diretas e possuem significado enfatico, ou seja, ndo permite outros tipos
de interpretacdes. Ja pelo aspecto paradigmatico, a interpretacdo pessoal torna-se um

processo essencial para a compressao total dos signos que compde a imagem. Este, por
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conseguinte, é ligado a algo pessoal inerente ao repertorio de experiéncias, vivéncias e
memérias do individuo. Desse modo, para garantir uma aproximacdo com aquele que
vai receber esse estimulo utiliza-se da ativacdo destes repertorios. Este € um recurso
frequente nas imagens publicitarias, que se utilizam de signos que sdo facilmente
interpretados pelo publico-alvo. Por isso, a analise dos anuncios criativos a partir de
Barthes é propicia: temos em nosso corpus andncios que foram considerados pela classe
dos publicitarios como ideais e, por isso, imaginamos que possuem também uma
construcdo imagética ideal, ou pelo menos bastante adequado ao publico.

Neste caso, nem podemos dizer que este publico ao qual nos referimos é o
aquele para o qual o andncio foi feito: a Unica confirmacdo que temos é que este
anuncio agradou o publico pertencente a classe dos publicitarios que o avaliaram
positivamente em um juri do Clube da Criagdo de Sao Paulo. Para criar mecanismos de
identificacdo com o seu publico, a publicidade utiliza-se da ativagcdo dos repertorios
deste. De acordo com Barthes (2005) a publicidade dispde de um imaginario que €
alimentado de trés reservas: a primeira, de repertorio de assuntos antropologicos, em
termos mais genéricos, quando se fala, por exemplo, em vida, sexo, idade, casal,
familia, trabalho, festas; a segunda, quando esses elementos tornam-se mais concretos,
por exemplo, quando se fala em familia € preciso dizer que tipo de familia é essa e
como séo constituidas as relacdes entre seus membros; e a terceira, quando se utiliza da
reserva de simbolos culturais, quando apela para nossos saberes, nosso passado,
normalmente recorrendo aos temas ensinados nas escolas.

Sendo assim, ficam visiveis 0s aspectos constituintes da imagem, além de uma
reflexdo que proporciona com que 0 pensamento apenas interpretativo passe a ser mais
estruturado. Assim, o entendimento torna-se completo quando olhamos o todo e as
partes que o completam. As imagens sdo passiveis de intervengdes tanto em sua
producdo quanto em sua abstracao.

Apresentamos a seguir uma tabela que representa 0s nossos passos analiticos a
partir de Barthes (1990 e 2005):

Passo de analise Objetivo

Mensagem Linguistica Ponto inicial de andlise para
verificar a ancoragem de
sentidos.

Mensagem Denotativa Descricdo objetiva da imagem

em planos, angulos, cores.
Primeiro nivel do inteligivel.

Mensagem Conotativa Andlise dos procedimentos de
conotagdo: a construcdo de uma
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retorica da imagem.
Analise das trés reservas Identificagdo de utilizacdo de
repertorio de assuntos
antropologicos; de elementos
mais concretos; de reserva de
simbolos culturais.

3. Analise do Corpus
3.1 Anuncio Vick

Figura 1 — Anancio Vick

Segundo Barthes, a andlise pode ser dividida em trés mensagens: uma
linguistica, uma iconica codificada e uma icoénica ndo codificada. O primeiro andncio
constituinte do corpus a ser analisado é o da empresa Vick (Figura 1). Nesse anuncio, a
mensagem linguistica e a representacdo do produto ganham destaque na imagem. Na
fotografia, a primeira mensagem, linguistica, tem sentido completo e incompleto
simultaneamente. Isso ocorre pelo fato de que a primeira parte que sustenta a mensagem
linguistica, o verbo “respire”, automaticamente orienta a leitura para 0 nome do
produto, assim garantindo uma complementacdo da construcdo dos sentidos de todo o
anuncio, como veremos a seguir. Objetiva e curta, constituida apenas de um verbo no
imperativo, a mensagem linguistica orienta, fortemente, para a apresentacdo de produto
e de marca, a partir do momento em que 0s caracteriza como pertencentes ao segmento

de medicamentos que se propdem a agir sobre problemas relacionados a respiracdo. A
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mensagem linguistica aliada a representacdo visual do produto criam o sentido de
“Respire com Vick”, dando a entender que a respiracao sem a utilizagdo do produto esta
dificultada.

Os passos de andlises nos levam a outro estagio para a verificacdo das
significacBes contidas no anuncio. O anlncio constituinte do corpus apresenta como
mensagem denotada alguns aspectos que buscam climatizar e ambientar 0 uso do
produto e o produto em si. A imagem tem como aspecto principal uma janela, que
retrata ao fundo um ambiente noturno. Ha &rvores em um segundo plano da imagem.
Esta janela esta entreaberta pelo fato de que o produto fora colocado entre a estrutura
com vidros e o parapeito, restando apenas uma fresta. Em relacdo a cor, podemos
salientar o predominio das matizes do azul no ambiente externo, pelo fato de ser noite.
E, ainda, possivel notar que ha alguma iluminagao neste ambiente, indicando a presenca
de luar, reforcando os sentidos de periodo noturno. Além disso, o azul esta no produto,
representado em angulo frontal para que haja uma boa visualizagdo. H4 tambem uma
iluminacdo interna que destaca o produto. A fotografia foi tirada dentro de um ambiente
que parece um quarto: a iluminagdo nos indica penumbra, como se 0 quarto estivesse
preparado para uma noite de sono.

O que se pode analisar neste anuncio como terceira mensagem conotada,
principalmente, sdo as impressdes do ambiente onde, frequentemente fazemos uso do
produto. Além disto, entendemos que ali ha a representacdo do periodo da noite, quando
0s problemas respiratérios se agravam mais facilmente devido ao repouso em que o
corpo se encontra. Ja o signo “janela entreaberta pelo produto” representa que o produto
atua como a abertura da janela, que deixa passar o ar puro do lado de fora para o
ambiente interno. ContrapGem-se ai 0s sentidos da possivel enfermidade que estava do
lado de dentro com a salde gque chega pela abertura da janela, possibilitada pelo produto
anunciado. Assim, a fresta da janela guarda as significa¢fes sobre a acdo do produto que
melhora a respiracdo, ao descongestionar 0s canais respiratérios.

Percebemos ainda que as arvores representadas ao fundo da fotografia reforcam
estas significacbes, pois o0 signo arvore relaciona-se com a pureza do ar. Ainda, esse
mesmo signo, representa movimento: entendemos assim que ha brisa la fora e que esta
entrando por essa fresta, trazendo salde.

A partir disso, pode-se observar que, de fato, para se analisar esse anuncio, a

identificacdo da presenca de associa¢fes paradigmaticas é de suma valia. Esta é uma
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mensagem construida a partir da ativacdo da nossa reserva de simbolos culturais. Isso
fica claro no momento que compartilhamos signos em comum, bésicos para 0
entendimento, como, por exemplo, a ideia de lar, o conhecimento da propria funcéo do
produto e a nocdo do clima e do periodo retratado, além das questBes relacionadas a
salde e aos problemas respiratorios. Além disto, entendemos que a fresta da janela
remete-nos a uma agdo frequente nos lares: quando se quer o ambiente ventilado, porém
ndo em exagero, baixa-se a estrutura com vidros da janela e coloca-se um objeto que
seja capaz de suportar seu peso. Trata-se assim de uma solugdo improvisada, mas que

permite a entrada de luz e também de ares frescos.

3.2 Anuncio Mackenzie

Figura 2 — Anancio Mackenzie

A imagem acima intitulada Engenheiros, Inventores, Pintores — Leonardo Da
Vinci. Conhecimento a mais é o que diferencia vocé dos outros. Faca p6s-graduacéo no
Mackenzie, foi publicada no 33° anuario. O cliente, a Universidade Presbiteriana
Mackenzie é uma instituicdo de ensino superior sediada nas cidades de Séo Paulo,
Barueri, Brasilia, Campinas, Recife e Rio de Janeiro. Além do ensino de graduacéo,
possui pds-graduacao. Este anancio diz respeito a este Gltimo.

Como mensagem linguistica principal ha a frase: Conhecimento a mais é o que
diferencia vocé dos outros. Faca pos-graduacdo no Mackenzie. Além deste texto verbal
encontramos as palavras engenheiros, pintores, inventores (que fazem referéncia a

imagens especificas no anincio) e a marca Mackenzie, constituida de simbolo (que

9
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também possui a letra “M”) e de logotipo. Este ultimo transmite, segundo uma bagagem
cultural que seu publico possui, uma palavra norte-americana. A partir de sua leitura,
percebemos que ha alguma ligacdo estrangeira com a Universidade Mackenzie. Esta
universidade é mantida pelo Instituto Presbiteriano Mackenzie, pertencente a igreja
Presbiteriana do Brasil, de origem calvinista presbiteriana e fundada nos Estados
Unidos.

A partir de analise da mensagem denotada, percebemos que o layout do anincio
é constituido por uma operacdo matematica de conjuntos. Dentro de um Diagrama de
Venn foram colocadas fotografias de antigos e famosos engenheiros, pintores e
inventores, referenciados por suas legendas. Foram utilizadas cores mais sobrias para
sua composigao.

Em seu texto, Barthes nos mostra que a conotacdo de um objeto, pode surgir a
partir de como este foi utilizado e com o que foi relacionado. Assim, nesta imagem,
possuimos uma exemplificacdo: neste caso, a mensagem utiliza o artificio de retirar da
operacdo matematica a sua real significacdo (com numeros), conferindo-lhe outra com
imagens. Para ler este signo é necessario o conhecimento da matematica dos conjuntos.

Dentro de cada circulo principal vemos fotos de antigas e conhecidas
personalidades de diferentes areas. Nas intersec¢Ges dos conjuntos, aparecem pessoas
que possuiram duas das caracteristicas expostas pelas legendas, sendo, por exemplo, ao
mesmo tempo, engenheiros e inventores. Por final, temos a imagem de Leonardo da
Vinci apresentada na interseccao dos trés conjuntos, representando possuir o diferencial
de atuacdo em trés areas bastante distintas: a pintura, a engenharia e as invencdes
cientificas e tecnoldgicas.

A partir da analise da mensagem denotativa, identificamos que foram utilizadas
cores mais sobrias para sua composicdo, o que remete a uma antiguidade das fotos e ao
mesmo tempo, uma seriedade. Suas cores sdo pertinentes, pois o publico para quem a
mensagem deseja comunicar procura mais seriedade. Aspecto que percebemos a partir
de andlise da mensagem conotada.

Quando a mensagem conotativa € interpretada, percebemos a proposicao dos
valores positivos, ou seja, a Mackenzie oferece um ensino completo em pds-graduacao,
trazendo a unido de varias qualidades para formacéo ideal do sujeito. Voltando para
andlise da significacdo dos conjuntos, afirmamos que podemos relacionar esta

representacdo matematica ao mercado de trabalho: neste contexto, varias pessoas

10
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possuem alguma qualidade especifica, mas poucas conseguem ter o diferencial, que é a
unido de habilidades. Com este anuncio impresso, a Mackenzie divulga que, passando

por sua pés-graduacgdo, o profissional possuira este diferencial.

3.3 Anuncio Volkswagen

Figura 3 — Anancio Volkswagen

O anuncio constituinte do corpus é o da montadora de carros VVolkswagen. Neste
anuncio, encontramos a primeira mensagem, de matéria linguistica, posicionada no
canto inferior direito. Esta mensagem esta construida de modo que a ancorar os sentidos
propostos nos elementos visuais: ou seja, ha um direcionamento no processo

interpretativo. Para Barthes,

a imagem ja ndo vem esclarecer ou “realizar” a palavra; ¢ a palavra que vem
sublimar, patetizar ou racionalizar a imagem; mas, como essa operacdo é feita
a titulo acessério, o novo conjunto informativo parece fundamentado
sobretudo numa mensagem objetiva (denotada), da qual a palavra ndo é mais
do que uma espécie de vibracdo secundéaria, quase inconsequente.
(BARTHES, 1990, p.20).

No caso deste andncio, entendemos que a mensagem verbal racionaliza a
imagem, ndo estando a titulo de acessério unicamente: os sentidos de que os caminhdes
da marca sdo proprios para o dia a dia dos consumidores, podendo ser encomendados
sob medida, sdo completados apenas com a unido de mensagem verbal e visual.

A estruturacdo e a apresentacdo do texto Volkswagen. Caminhdes sob medida
possui a finalidade de apresentar o produto com eficiéncia, racionalidade, qualidade, e

personalizagdo. A mensagem linguistica é enfatizada quando observamos a colocagdo
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estratégica dos pontos finais: estes enfatizam a ideia de completude e fechamento dos
sentidos propostos. Desse modo, a mensagem linguistica tem como objetivo a condugéao
para sentidos determinados, finalizando a mensagem. Isto fica mais claro quando
observamos o lugar em que esté posicionada no andncio: no canto inferior direito.
Prosseguindo a observacdo desse anlincio, € necessario discorrer sobre a segunda

mensagem: a mensagem denotada.

[...] trata-se de uma auséncia de sentido que contém todos os sentidos; é
também uma mensagem suficiente, pois tem, pelo menos, um sentindo ao
nivel da identificacdo da cena representada; a letra da imagem
corresponde, em suma, ao primeiro grau do inteligivel (aquém desse grau
o leitor percebera apenas linhas, formas e cores). (BARTHES, 1990, p.35)

Nesta imagem, a cor predominante € o branco, tanto nos objetos quanto na luz
utilizada na fotografia. O objeto em destaque na imagem € a caixa de leite, retratada
como um caminhdo. Este caminhdo € o elemento que possui mais cores, pois apresenta
0 amarelo e preto, 0 que garante o seu destaque em relagédo ao restante do cenério que se
apresenta um tanto monocromatico. Visualmente, temos o leite sendo servido em uma
xicara disposta sobre uma mesa. Em um plano mais afastado da fotografia, temos a
disposicdo de moveis de cozinha, um balcdo com uma cesta de frutas e ao lado um
fogdo. O plano escolhido foi o plano detalhe, destacando uma mée que derrama o leite
em uma Xxicara.

Acrescentando-se a isso, a analise da imagem conotada revela outros aspectos.
Barthes (1990) diz que, a conotacdo é produzida por uma modificacdo do proprio real,
isso é da mensagem denotada. Percebemos que algumas construgdes estratégicas foram
utilizadas para nesta fotografia como, por exemplo, a pose da médo feminina da modelo.
Esta escolha produz os sentidos da dona de casa ou da mae que prepara e serve o café da
manha com carinho para sua familia. Os objetos dispostos na mesma indicam que o café
da manha estd sendo servido. A Xxicara e 0s outros objetos dispostos na mesa Sao
brancos o que indica cuidado e capricho da pessoa que serve o café. O leite parece
fresco: a caixa ilustrada como um caminhdo pode indicar que produto chegou ha pouco
tempo e de que existe um veiculo da marca Volkswagen para aquela finalidade. A
ilustracdo da caixa com uma carreta cinza metéalica, reforca os significados de que esse
tipo de veiculo carrega produtos pereciveis.

Ainda, a iluminacdo caracteriza 0 amanhecer, aparentemente a luz do ambiente

provém da janela do ambiente retratado como cozinha. Também o angulo da imagem
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nos revela algo: o angulo frontal da fotografia possibilita a interpretacdo de que estamos
sendo servidos.

Considerando questdes paradigmaticas, inferimos que neste anuncio séo
utilizados signos compartilhados pela maioria dos individuos, como, por exemplo,
aqueles que constroem a cena do ritual matinal do desjejum, ou ainda, o conhecimento
de que o leite é uma bebida consumida mais frequentemente pela parte da manha.
Entender o jogo que foi feito com a imagem em regras de continente e contetdo, sdo
aspectos culturais inerentes a sociedade moderna para criar a ideia de que produtos
fabricados hoje, depois que passam pela industria chegam até o consumidor pelo
transporte de carga em caminhdes como o representado.

3.4 Anuncio Havaianas

havaianas

Figura 4 — Anancio Havaianas

A imagem acima titulada: Havaianas are made of rubber. Perfect for erasing
fashion rules, esta inclusa no 35° anuario do Clube da Criacdo de S&o Paulo.
Havaianas € uma marca de sandalias de borracha que surgiu em 1962 e hoje a marca
possui grande visibilidade do Brasil e em outros paises onde seus produtos sao
comercializados.

Para iniciar a andlise pela mensagem linguistica precisamos indicar que o
anuncio foi veiculado nos Estados Unidos da Ameérica. Por isso, utiliza, para a
construcdo verbal, a lingua inglesa, sendo que a traducdo desta é: Havaianas séo feitas
de borracha, perfeitas para apagar regras fashions. Além disto, encontramos

elementos verbais na marca e no site. A marca em si ja carrega uma ambiguidade de
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sentidos que, como diz Barthes, exige determinado repertorio cultural para entender:
sem conhecer a marca, palavra Havaianas, poderia significar o gentilico das mulheres
do Havai.

Dito isto, passamos para a analise da mensagem visual. Em termos denotativos,
seu layout é constituido de varias sandélias de cores verde, amarelo e azul, juntamente
com um efeito de edicdo — trucagem, segundo Barthes (1990) — gerando sentidos de
movimento para a imagem, 0 que se torna muito pertinente quando falamos de um
anuncio de sandalias que podem ser usadas diariamente. Parece-nos uma “explosdo” de
cores, construcdo ja recorrente nos aniincios desta marca.

Além disto, em relacdo aos procedimentos de conotacdo, identificamos que os
sentidos principais circulam pelos aspectos de brasilidade presentes na imagem. As
cores utilizadas nas sandélias (verde, amarelo e azul) remetem diretamente ao Brasil, de
onde sdo exportadas. Por ser um anuncio voltado ao publico estadunidense, propde a
concepcao de Brasil que eles possuem e que a Havaianas costuma passar (praias,
belezas naturais, pessoas bonitas). Aqui, conseguimos perceber claramente a utilizacéo
das reservas do saber cultural sobre as quais Barthes fala: sem estas, a interpretacdo de
brasilidade pretendida pela imagem néo seria possivel, e, assim, a utilizacdo das cores
acabaria sem seu sentido conotativo. Representariam em si apenas as cores azul, verde e
amarelo e ndo a identidade do pais.

Além disto, podemos identificar uma referéncia ao movimento artistico
surrealista, utilizado como base para a producédo grafica da imagem. Barthes nos mostra
que este signo possui um saber para sua interpretacdo. No entanto, a identificacdo desta
referéncia visual ndo € indispensavel para a compreensdo dos sentidos propostos no
anuncio. Contudo, este recurso contribui para dar a ideia de movimento as sandalias,

destacando o fato de que este produto é feito de borracha.

Consideracoes finais

A partir das analises, acreditamos que 0s aspectos criativos dos andncios
premiados estdo bastante relacionados com uma construcdo estratégica das a partir da
utilizacdo das reservas que constituem o imaginario da publicidade, como diz Barthes
(2005). Em relacdo do anuncio de Vick, podemos dizer que 0s aspectos que constroem
os sentidos de lar e de acolhimento facilitam as conexdes com o publico, ja que as

significacbes ali construidas sdo de facil entendimento e identificacdo: a situacdo
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representada possivelmente ja foi vivida pela maioria das pessoas. As mensagens
denotadas e conotadas séo reforcadas pela mensagem linguistica, que oferece o produto
como solucdo: o individuo com problemas respiratorios so respira bem com Vick.

J& no anlincio da Mackenzie, vemos que a utilizacdo do terceiro tipo de
repertorio proposto por Barthes: os sentidos construidos ali dizendo respeito aos
aprendizados escolares. Barthes explica que a mensagem icOnica conotativa fara sentido
apenas se seu leitor possuir uma determinada reserva de simbolos culturais. Ao analisar
este anincio impresso, concluimos que o anunciante pretende dispor desta bagagem
cultural: a mensagem esta calcada sobre a reserva de simbolos culturais, pois apela para
nossos saberes: ndo sO pelo conhecimento da linguagem matematica dos conjuntos, mas
também pelos conhecimentos histéricos que dizem respeito aos personagens ali
representados.

No anuncio da Volkswagen, em relacdo a utilizagdo de repertorios, poderiamos
dizer que o anuncio constroi-se a partir da primeira categoria proposta por Barthes:
aquela composta por repertério de assuntos antropolégicos, em termos mais genéricos,
quando se fala, por exemplo, em vida, sexo, idade, casal, familia, trabalho, festas. Neste
caso, fala-se de familia — sentido construido pela representacdo de um café da manha
que esta sendo servido — e de trabalho — quando se apresenta um veiculo que se adéqua
a todos as necessidades do individuo.

Por ultimo, no anuncio das Havaianas, percebemos que, visualmente, o andincio
é bastante atraente: caracteristica definida pela utilizacdo das cores vibrantes sobre
fundo preto. Mas € na construcdo dos sentidos a respeito da constituicdo do produto —
borracha — que encontramos 0s principais aspectos criativos. Especialmente, pelo fato
de oferecer o “apagamento” das regras da moda, propondo novos estilos e novos

produtos: no caso, Havaianas e sua brasilidade.
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