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INTRODUCAO

A propaganda tem, cada vez mais, marcado presenca no cotidiano das pessoas. Assim
como as proprias ferramentas de educacao as quais Somos expostos, sua onipresencga faz com
que ela seja parte da bagagem que formara este individuo. Nao da para afirmar que seja
responsavel pelo desenvolvimento de capacidades cognitivas, ou pelos valores que o
individuo defendera, mas povoa o imaginario das pessoas, forma opinides, cria desejos e se
instala na memoria.

Enquanto muitos questionam tamanha exposi¢do a propaganda e seus possiveis efeitos
e desenvolvem trabalhos criticos sobre a suposta alienacdo causada pelos meios de
comunicacdo de forma geral e, por consequéncia, pela publicidade neles veiculada, este
estudo surge na observacdo de uma possibilidade: a de que a propaganda, ao invés de ser
prejudicial, pode contribuir com a formacéo/educacdo deste individuo, ampliando seu
repertorio, levando-o a conhecer novas informacdes, levando-o a reflexdo, colocando-o em
contato com temas diversos e facilitando a compreensdo de determinados contetidos por meio
de recursos estéticos que acabam atuando como mediadores de conteudo.

Pode-se atribuir a publicidade a responsabilidade social que cabe a comunicagédo e
utilizar-se a sua amplitude para veicular mensagens mais informativas, que levem a reflexéo
e, ainda assim, continuar sendo Publicidade/Propaganda.

Dentre as possibilidades de favorecer essa pratica mais consciente do fazer publicitario
destaca-se 0 emprego da funcdo poética da linguagem, que engloba uma infinidade de
recursos estilisticos e coloca no centro do processo de comunicagdo a mensagem,
preocupando-se com sua composicdo, sua aparéncia, sua sonoridade, sua plasticidade.

Assim, esta pesquisa refletiu sobre como a utilizacdo da funcdo poética da linguagem,
de forma predominante na composicdo da mensagem, pode levar ao receptor conteddo
informacional que, dito de outra forma, seria ininteligivel ou desinteressante. Tais
informagdes de cunho social e educativo tendem a ser enfadonhas, utilizam vocabulario
técnico, que dificulta a compreenséo por parte do receptor, ou que o desestimula por nao ser
um conteudo atraente.

Desde a graduacéo venho observando andncios publicitérios e sua evolugéo e tentando
entender sua composi¢do, 0 que 0s torna tdo atrativos e interessantes. Alguns andncios
tornam-se td0 memoraveis que viram assunto nas rodas de amigos e familiares. Alguns de

seus textos transformam-se em jargbes que se sobrepde a marca e tornam-se frases prontas



para serem usadas em situacdes diversas. Vocé pode dizer a um amigo que Seu carro novo
“ndo ¢ nenhuma Brastemp” se este ndo ¢ o “top” da categoria, ou seja, sinonimo de total
confianca, ou, ainda, ao ver alguém conhecido vestido para uma ocasido especial dizer
“Bonita camisa, Fernandinho”. Se o individuo possui um objeto que pode ser usado para
mais de uma finalidade pode-se chamé-lo de “bom bril” por ter mil ¢ uma utilidades.

Estes sdo apenas alguns exemplos de como a publicidade, mais do que outros
conteddos aos quais somos expostos diariamente, entra em nossa memoria e €,
constantemente, acessada para ilustrar nossos dialogos cotidianos.

Percebi, ainda, que por melhores que sejam os recursos aplicados em ferramentas
gréaficas, e estes sdo muitos, especialmente hoje com toda tecnologia disponivel aplicada aos
meios de comunicacdo, o que fica na memoria das pessoas € o0 texto. Sdo os slogans que
memorizamos, repetimos e aplicamos em outras situacGes. Sdo as letras dos jingles que
cantarolamos no trénsito congestionado. O que hé, entdo, com estes textos para que produzam
tal efeito? Talvez haja na relacdo entre todos os elementos visuais, sonoros e textuais, algo
que os tornem assim, inesqueciveis. E certo que recursos como som, por exemplo, capaz de
imprimir um ritmo aos textos musicados, auxilia muito no processo de memorizacdo destas
mensagens.

A publicidade langca mdo de muitos recursos e técnicas para composicdo de seus
produtos de comunicacdo e algumas delas podem se mostrar mais eficazes em alcancar os
objetivos de fixar algo na mente do consumidor bem como de tornar sua mensagem mais
atraente e passivel de compreensao.

As funcges de linguagem do linguista Roman Jackobson, presentes em todo processo
de comunicacdo, tém suas caracteristicas marcadas no texto publicitario que apresenta maior
recorréncia de algumas dessas fungdes. O gosto pela linguagem poética e a recorréncia de sua
predominancia em publicidades memoraveis foram motivadores para esta pesquisa e para a
afirmacdo de que sua utilizacdo pode viabilizar a compreensdo de determinados contedidos
presentes nos andncios, bem como a estetizacéo destes contetidos proporcionado, além de sua
compreensdo, o prazer estético na observacao da pega.

Esta pesquisa mostrou como a utilizagdo da fungdo poética da linguagem na
publicidade pode levar ao receptor contetudo informacional e de utilidade que, dito de outra
forma, seria ininteligivel, desinteressante ou ambos. Identifica a utilizacdo da funcdo poética
na mensagem publicitaria procurando a conscientizacdo do receptor, como contribui para

formar seu repertorio e, como isto pode tornar os anincios mensagens de cunho informacional
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sem perder os propdsitos estéticos e sem deixar em segundo plano a intencdo de venda do
produto.

Pode a utilizacdo da funcdo poética da linguagem nos anuncios publicitarios, de
alguma forma, viabilizar a veiculacdo de conteddo informacional de forma estimulante para o
publico? Foi a partir desta questdo, bem como da crenca que a publicidade deve trazer
contetdo infornacional de maior qualidade que esta pesquisa foi motivada.

A falta de informacdo gera no espectador um estado de comodidade, se ndo ha
novidade, ndo ha duvida, se ndo h& divida ndo ha discussdo e sem discussdo ndo ha
necessidade de mudanca e nem possibilidades para a mesma. Este é o estado de comodidade
gerado por grande parte da propaganda que vem sendo veiculada. O receptor das pecas e
anuncios precisa se surpreender com novas propostas.

Nesta pesquisa foram selecionados anuncios que trabalhassem os elementos de forma
a promover o produto e estimular sua venda, afinal € para isto que o anunciante adota acfes
de comunicacdo para seus produtos, mas que colocassem em primeiro plano mensagens de
utilidade para a vida do receptor, no que diz respeito a educacdo, a valores etc. Além disso, a
funcdo de linguagem predominante nestas pecas deveria ser a funcéo poética.

Para tal analise, alguns conceitos e definicdes e as relacdes entre eles se fazem
necessarios para compreensdo mais completa do objeto desta pesquisa que analisa a maneira
como a propaganda se utiliza de recursos da linguagem para tornar suas mensagens mais
atraentes, constituindo, desta forma, uma estratégia publicitaria. Ao tratar de comunicacéo,
informacdo, funcdo poética, e outros conceitos, sera necessario torna-los claros para o leitor,
para que possa compreender 0s objetivos e resultados deste trabalho. Assim, busca-se um
conhecimento mais profundo de tal estratégia e suas caracteristicas, bem como de sua
funcionalidade. Esta pesquisa torna-se relevante ao elucidar a utilizacdo desta técnica,
fundamentando-a teoricamente e possibilitando seu uso de maneira consciente e direcionada
para os profissionais de propaganda.

A utilizacdo da funcdo poética como uma forma de “traducdo” de conteudo
ininteligivel para inteligivel e desinteressante para atraente poderia transformar os anincios
publicitarios em uma ferramenta auxiliar no processo de educacéo e formacéo do individuo ao
qual tal se destina, no sentido de que poderiam contribuir com informacdes de utilidade para o
receptor, que possam ser aplicadas no seu dia a dia.

Como dito anteriormente, somos expostos ao contelido de propaganda tanto quanto ou

até mais do que as proprias ferramentas de educagdo, assim sendo, tornar tal conteddo
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adequado ao processo de formacdo do individuo e contribuir para a formacdo de seu
repertorio parece algo pertinente.

Ao fornecer informacgdes que corroborem a afirmacdo de que a predominancia da
funcdo poética da linguagem contribui com a inteligibilidade de determinados contetdos
torna, entdo, este estudo assunto de grande relevancia para o estudante e estudioso da
linguagem publicitéaria, bem como para o profissional responsavel pelo fazer publicitério.

O objeto de estudo desta pesquisa foi a utilizacdo da funcdo poética da linguagem e
Sseus recursos para a obtencdo de melhores resultados na veiculacdo de informacGes variadas
sobre produtos e servigos anunciados pela publicidade.

Compdem o objeto de analise pecas publicitarias cujos elementos caracterizem a
predominancia desta funcdo por meio de algumas caracteristicas especificas.

As pecas devem ser recentes, pois sdo compativeis com 0s recursos tecnoldgicos
disponiveis, bem como com o publico alvo das pecas e o contexto social no qual estdo
inseridos.

Este projeto esta vinculado a linha de pesquisa Inovagdes na linguagem e na cultura
midiatica do Programa de Mestrado em Comunicacdo da Universidade Municipal de Séo
Caetano do Sul (USCS). Torna-se pertinente sua vinculacdo a esta linha de pesquisa por
tratar-se do estudo voltado para a linguagem e a utilizagcdo de seus recursos e estrutura para
alcancar determinados objetivos. O criativo, ao sentir-se livre para ‘brincar’ com o codigo e,
com ele, criar novos sentidos, muitas vezes modifica a estrutura da linguagem e a recria,
atribui ao signo novos sentidos e gera, constantemente, o signo novo. Por tratar das questes
relacionadas as formas inovadoras de configurar a linguagem e sua veiculagdo na midia, esta
linha de pesquisa torna-se adequada a este estudo.

A pesquisa realizada € de nivel exploratério, de cunho qualitativo e utilizard como
técnicas o levantamento documental e a analise de conteddo, bem como a reviséo
bibliogréfica.

Para a realizacdo desta pesquisa, as pecas foram selecionadas de acordo com sua
pertinéncia quanto aos elementos visuais, textuais e sonoros que as compdem. Elas possuem a
predominancia da fungdo poética da linguagem em sua composicdo e suas caracteristicas
atendem a categorizacdo proposta posteriormente.

A analise contou com pecas de video, veiculados em TV e internet a partir do ano de
2010. Videos comportam uma grande riqueza de elementos visuais, textuais e sonoros,
imagens em movimento e linguagens de outras midias, o que os torna pertinentes como objeto

de estudo.



12

Dentre 0s métodos e técnicas mais conexos para analises desta natureza esta a andlise
documental, por buscar suas fontes de analise em pecas que podem ser acessadas
constantemente, pois estdo disponiveis na midia eletronica, em sites de compartilhamento de
videos.

“As fontes da analise documental frequentemente sdo de origem secundaria, ou seja,
constituem conhecimento, dados ou informagdo ja reunidos ou organizados.” (DUARTE;
BARROS, 2009, p.272). Estas fontes de dados reunidas e organizadas sdo sites de
compartilhamento de videos, utilizadas, também, pelas empresas para aumentar a “vida util”
de sua comunicacdo. O periodo selecionado, pecas veiculadas a partir de 2010, da-se por
conta de sua proximidade com as técnicas e estratégias utilizadas atualmente pela propaganda,
bem como a proximidade dos recursos tecnoldgicos disponiveis, ou seja, quanto mais recente
o0 corpus de analise, mais proxima da realidade atual fica o seu resultado.

Também pertinente a esta pesquisa encontra-se a analise de contedo. Trata-se de um
método hibrido e bastante abrangente, que se utiliza de técnicas variadas. Capaz de oferecer
recursos de analise para campos de estudos e ciéncias diversas amplia a visdo sobre o corpus
e permite avaliar diferentes aspectos. Para esta pesquisa tornam-se necessarias ferramentas
que considerem varios aspectos de um mesmo objeto, como o0s anuncios publicitarios que
terdo avaliados seus textos, imagens e as relacfes entre ambos. As pecas a serem analisadas
serdo divididas em categorias formuladas a partir dos elementos que caracterizem a
predominancia da funcdo poética da linguagem nos anuncios publicitarios, portanto a técnica
de analise categorial sugerida pelo método da analise de conteddo contribui para a subdivisao
das pecas dentro do corpus de andlise. “Ao abordar a analise semiética de imagens, Penn
(2002) defende a integracdo da semiologia com a anélise de conteido” (DUARTE; BARROS,
2009, p. 285). Técnicas de métodos diversos, como o semidtico, se integram a anélise de
conteddo enriquecendo suas possibilidades de utilizacdo. Mais uma vez a pertinéncia da
utilizacdo de suas ferramentas se comprova para esta pesquisa.

As caracteristicas predominantes para a analise das pegas nesta pesquisa correspondem
a algumas das que mais se destacam na funcéo poética da linguagem, sendo: metéfora, por
tratar-se de uma figura de linguagem ou, figura de estilo, e ser, dentre as figuras de
linguagem, uma das mais recorrentes; poesia (para pontuar e fazer a devida distin¢do entre
poesia e linguagem poética); intertextualidade (quando a referéncia trouxer elementos
estilisticos e de linguagem que caracterizem a predominancia da funcdo poética) e; humor,
por conta das “brincadeiras” que faz com o codigo, ilustrando que a linguagem poética pode

ter seu apelo estético naquilo que tem graca.
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O primeiro capitulo deste trabalho tratard dos conceitos de publicidade, propaganda,
informac&o e repertdrio, visto que sdo constantemente revisitados e tornam-se essenciais para
a compreensao das hipoteses apresentadas. Tratara, também, da relacdo entre estes conceitos e
da utilizacdo publicidade como ferramenta para veicular certo tipo especifico de informacéo.

As defini¢cdes de Publicidade e Propaganda de Armando Sant’Anna serdo utilizadas
como base sempre que houver referéncia aos termos, bem como Isaac Epstein, Roman
Jackobson e Décio Pignatari para os demais conceitos.

O segundo capitulo trata de questBes relacionadas a poética, desde sua origem nos
trabalhos de Aristételes e sua relagdo com a arte, a imitacdo, o teatro; poesia e suas origens,
seus padrdes e ‘regras’, e funcdo poética da linguagem, suas caracteristicas, sua plasticidade,
sua distin¢éo e sua utilizacdo pela publicidade.

O terceiro capitulo traz a analise das pecas, evidencia 0 uso dos recursos e conceitos
apresentados nos capitulos anteriores dentro destas e sua relacdo com a funcdo poética da

linguagem e a veiculagéo de informagdes.
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1 PUBLICIDADE

Ao propor uma analise de anuncios publicitarios e as estratégias da publicidade aplicadas
as suas pecas torna-se necessario conhecer este universo, sua histdria, seus recursos, seus

conceitos.

1.1 Publicidade: histoérico

Assim como ndo é possivel precisar 0 momento em que 0s seres humanos passaram a
dominar os sons e simbolos de forma a se fazerem entender e comunicar-se com seus
semelhantes, precisar o0 momento em que as ferramentas de comunicagdo passam a ser
utilizadas com o fim de obter lucro ou aceitacdo ideoldgica torna-se uma tarefa igualmente
dificil.

Encontrar, ao redor do mundo, registros de publicidade e propaganda como sé&o
definidos hoje € mais féacil, mas materiais utilizados para diferenciar os produtos de
determinados mercadores nas feiras e para divulgacdo de ideias tem sido encontrados em
ruinas de varias civilizacbes, como a Arabia, Egito, Grécia, e até paises da América do Sul,
incluindo o Brasil.

“O primeiro livro sobre a Historia da Publicidade” foi escrito por Henry Sampson, em
1874, na Inglaterra.” A partir desta afirmacdo de Malanga (1977), pode-se ter uma vaga ideia
da idade dos primeiros ‘materiais publicitarios’. H4, no Museu de Londres, um fragmento de
papiro egipcio que relata a fuga de um escravo datado de 1.000 AC. Este, segundo 0s
historiadores Artur Judson Brewster, Herbert Hall Palmer e Robert G. Ingraham,
(MALANGA, 1977) é possivelmente o primeiro anuncio escrito de que se tem comprovacao.
E considerado an(ncio, é claro, pois & época 0s escravos ndo passavam de mercadorias e
tinham alto valor.

Ja a propaganda, area relevante para esta pesquisa, podia ser ouvida pelos oradores da
Grécia antiga ao pronunciarem seus discursos politicos, envolvendo ideologias e convicgdes e
ndo produtos, caracterizando assim a Propaganda como é definida hoje. Alguns destes
oradores, por conta de sua retorica impecavel, apregoavam alguns produtos, o que também

caracteriza a publicidade na mesma época e local.
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Tabuletas indicadoras de casas especializadas na venda de artigos diversos de
aproximadamente dois mil anos também foram encontradas, simultaneamente, na China e em
Roma. Nesta cidade, a publicidade também se utilizava de oradores que comercializavam
escravos em praca publica pronunciando textos que exaltavam as qualidades dos homens e
mulheres a serem vendidos. Outras tabuletas também anunciavam as datas e horarios das lutas
de gladiadores, espetaculo e entretenimento da época, como forma de atrair um publico mais
nuMeroso.

Vestigios de propaganda politicas foram encontrados nos muros da cidade de Pompéia
por meio de mensagens diretas de incentivo ao publico para que votasse em determinado
candidato politico.

Medicamentos e shows de streap tease também ganhavam espaco nas tabuletas desta
época. Até a Idade Media, basicamente, ndo houve mudanca na forma de se fazer andncios
tanto de propaganda, como de publicidade. As tabuletas e os oradores continuavam a serem
utilizados, e somente depois disto os meios passaram a evoluir e com velocidade
constantemente acelerada.

Na Inglaterra, o arauto tem grande destaque como divulgador, sendo normalmente
precedido por clarins em seus discursos. Apesar de sua funcdo inicial fosse estar a servi¢o do
governo para divulgar suas noticias, produtos e espetaculos também eram anunciados por
eles. Estes ndo costumavam apregoar discursos proprios ou expressar suas opiniées como 0s
oradores gregos e romanos. Estava, ao contrario, a servico de outros, fosse para fazer
publicidade ou propaganda.

No século XVI, com Shakespeare e o teatro, a maneira de comunicar-se com o publico
é revolucionada de muitas formas. Nota-se, neste momento, que as classes mais altas
permaneciam separadas dos demais por balc6es, porém o povo ficava em contato direto com
0s atores, ndo havia separacao entre estes, acabava por fundir-se a apresentacao do espetaculo.
A principio, este tipo de espetaculo ndo foi pensado para as classes altas, que acabaram por
ser atraidas devido sua popularidade.

O que torna o teatro interessante para o estudo da publicidade é a forma como
inicialmente se informava ao publico se haveria ou ndo espetaculo em determinado dia. Uma
bandeira era hasteada e 0s senhores mandavam seus escravos verificarem se estava ou ndo
hasteada para prepararem-se para o espetaculo. O povo que circundava o local sabia pelo
mesmo modo. Considera-se este método como uma forma de publicidade, ainda que

rudimentar.



16

Ainda na Inglaterra, a falta de nomes e numeros nas vias publicas favoreceu o que se
chama ‘publicidade evocativa’. Os comerciantes que desejassem destacar suas casas de
comeércio e atividade comercial o faziam através de simbolos, colocando, por exemplo, “uma
peruca para uma barbearia, uma cabeca de boi para um acougue” (MALANGA, 1977, p. 18).
Para este autor, tal utilizagdo revela, além de inovacdo e criatividade, “a importancia do
simbolo visual no processo de identificagdo e memorizacao”.

Com a invencdo da imprensa surge a palavra impressa que predomina até hoje. A
publicidade moderna tem inicio quando os jornais passam a publicar anuincios inteiramente
pagos, o que foi visto como uma nova fonte de renda e lucro, pois 0s jornais eram pequenos e
sobreviviam basicamente das assinatura, ndo sendo necessariamente ‘dependentes dos
antncios’. Segundo o livro Técnicas de Persuasdo: da propaganda a lavagem cerebral, de J.
A. C. Brown (1965), o primeiro jornal a publicar anincios foi o periddico britanico Mercurius
Britannicus de 1625.

A atencdo do leitor era buscada por meio da publicacdo seca de declara¢bes, com

linguagem exclusivamente verbal. Segue exemplo:

Essa excelente bebida China, aprovada por todos os médicos, chamada
Tcha pelos chineses, por outras nagbes Tay, alids Tea, é vendida na
Cafetaria Cabeca de Sultana, em Sweeting’s Rents, pelo Royal Eschange,
Londres. (MALANGA, 1977, P. 18)

Antes de 1808 n&o havia jornais no Brasil, e foi em dez de setembro deste ano que a
primeira edicdo da Gazeta do Rio de Janeiro foi publicada trazendo andncios desde seu
primeiro nimero. Anunciava de obras literarias até casas. Seguem-se a Gazeta do Rio de
Janeiro, o Diario de Pernambuco de 1825 e o Estado de S&o Paulo de 1875.

Isto ndo quer dizer, € claro, que antes desta data ndo houvesse publicidade no Brasil,
0s anuncios, antes do jornal, como conta Gondim da Fonseca (1941), eram lidos pelo padre
antes do inicio da missa ou pregados nas portas das igrejas. Eram, ainda, apregoados nas ruas
por cegos que também vendiam folhinhas.

A evolucdo do jornal e outros meios prossegue até o seculo XVIII com o surgimento
dos primeiros cartazes murais de Toulose-Lautrec e Chéret, impressos na Franca,

primeiramente, pelo método litografico. Aparecem em seguida nos Estados Unidos.
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llustracdo 1 — Cartaz desenhado pelo artista plastico francés Tolouse Lautrec
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Até meados de 1800, artigos anunciados pela publicidade ndo eram necessariamente
vistos com bons olhos, eram considerados mercadorias encalhadas ou de baixa qualidade,
porém com a producdo em massa de artigos a partir da revolucdo industrial, a publicidade
passa a ser considerada ferramenta indispensavel para ampliagdo do mercado consumidor e
escoamento destas mercadorias.

Com a invencao da lampada elétrica, em 1879, os estabelecimentos passam a contar
com um novo artificio para se destacarem de seus concorrentes, 0s luminosos. No inicio dos
anos 1900, aperfeicoam-se o0 cinema e as grandes revistas norte-americanas, francesas,
inglesas e com estes um novo elemento de atracdo psicoldgica e fundamental para a
publicidade: a cor.

A partir da década de 1920, nos Estados Unidos e Brasil, passa-se a utilizar o radio
como fonte de informagé&o e veiculagéo de contetdo socio-educativo. Com o aperfeicoamento
da qualidade técnica dos programas fica dificil sobreviver sem recursos externos, e, apesar das
restri¢cdes, 0os anuncios publicitarios passam a ser veiculados. Tais restricdes e critérios para
veiculacdo foram sendo, gradativamente, abrandados, até chegar aos padrdes atuais.

Com a invencdo da TV, apos a Segunda Grande Guerra, tem-se um veiculo que
encerra em si muitos outros. Malanga (1977) ressalta que a TV muda radicalmente a

experiéncia do contato com a propaganda e a publicidade, pois esta coloca dentro de cada

! Disponivel em:  <http://www.arcoweb.com.br/artigos/mulheres-e-boemia-paulo-moretto-26-10-

2007.html>. Acesso em: 24 de maio de 2012
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domicilio um vendedor que interage com o consumidor em potencial. E imagem, som, cor e
movimento simultaneamente. Os produtos ganham vida, as ideias ganham forma, volume,
som, rostos, isso é 0 que torna a TV um veiculo revolucionério para 0 mundo da publicidade e
da propaganda.

Desde esta época se pode observar o fascinio das pessoas pela novidade, pela
tecnologia, pela maneira inovadora de se fazer as coisas. A publicidade e a inovagéo
tecnoldgica andam bem juntas e se complementam, quanto maiores as potencialidades dos
meios e mais ferramentas a disposi¢do, mais vida e movimento se pode dar aos sonhados
produtos de consumo, aos discursos eloquentes e inflamados.

Por outro lado, Malanga (1977) ainda observa que apenas 0s meios vém evoluindo

desde entdo, ao contrario das ideias.

1.2 Publicidade/Propaganda: o papel social

Com a evolucdo tecnoldgica, cameras mais precisas, melhores equipamentos de som e
0 advento do computador e a internet, 0 mercado da propaganda se vé diante de um grande
namero de ferramentas capazes de potencializar suas técnicas e estratégias de seducdo e
persuasdo. Mas corroborando o pensamento tdo anterior de Malanga (1977), tantos outros
autores, profissionais de propaganda inclusive, defendem a ideia de que o grande
desenvolvimento da publicidade e da propaganda restringiu-se apenas aos meios e suas
possibilidades tecnoldgicas, mas as ideias, que sdo a esséncia da comunicacdo publicitaria,
permanecem antiquadas e pouco desenvolvidas, presas a modismos ultrapassados e formulas
que se acreditam bem sucedidas. Em texto publicado pela revista Boas Novas, mar¢o de 1996,

sob o titulo “Propaganda Unplugged”, Washington Olivetto diz o seguinte:

Com a proliferacdo dos computadores, scanners, antenas que interligam
agéncias com fornecedores, bancos de imagens, empresas de finalizacéo,
acabamento digital e pos-digital etc., qualquer criador que descobrir
grandes conceitos, ideias realmente fortes, pertinentes e originais vai
poder se destacar da maioria, que, embevecida pelo acesso a parafernalia
tecnoldgica, partiu para 0 mero exercicio da forma, esquecendo-se de que
publicidade é, fundamentalmente, contetdo.
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Olivetto defende, em alguns de seus textos, que a impressao causada pelas ferramentas
tecnoldgicas faz com que o profissional criativo sinta-se eximido da fung¢do de “realmente
criar”, isto no que tange ao conteudo, basta organizar e reorganizar os mesmos elementos com
algumas modificacGes graficas que estes ganham cara nova e se vendem somente pela
aparéncia.

Com a presenga massiva no cotidiano do receptor, trabalhar conteddo mais rico
inovador e informacional passa a ser uma espécie de papel social da publicidade/propaganda.
Se existe um papel social da comunicacéo, que, por sua vez, tem um compromisso com a
informacdo, respeito e ética, e, sendo a publicidade/propaganda uma ferramenta de
comunicagdo, ndo passa este compromisso a ser partilhado e devido por ela também?

Ainda mais relevante do que o fato de que a publicidade tem deixado a desejar em
termos de criatividade, ndo seria de se esperar que suas mensagens tivessem maior expressao
no nivel da propaganda? N&o deveria ela procurar trabalhar a consciéncia de seu receptor,
contribuindo para com a expansao de seu repertorio, desenvolvendo materiais baseados em
informac@es verdadeiramente relevantes e conduzindo-o a uma reflexdo mais critica?

Oliviero Toscani (1996), aponta para uma reflexdo bastante dura neste sentido:

Por que as grandes empresas de automdveis nunca langaram verdadeiras
campanhas de conscientizagdo contra a embriaguez ao volante, 0 excesso
de velocidade, os acidentes de fim de semana, a morte estlpida em
consequéncia de colisdes? Por que levaram tanto tempo ignorando a
poluicdo urbana — e a da camada de 0zonio — pela fumaga dos canos de
descarga, a inquietante saturacdo do parque automobilistico nas grandes
capitais engarrafadas, invadidas pelos estacionamentos e 0 mondxido de
carbono? Por que a publicidade, a ‘comunicagdo’ dessas empresas nao
aborda nunca os grandes problemas sociais acarretados pela invasdo do
automoével? O puablico seria muito burro para compreender?

Se acredita-se haver um papel social a ser cumprido pela comunicacéo e, sendo a
publicidade uma ferramenta de comunicacdo, pode-se entender que este papel social se
estende a ela. A grande questdo é: tem a comunicagéo e a publicidade cumprido o seu dever
perante o receptor? O dever de informar com responsabilidade, zelar pela verdade, educar,
levar a reflexdo através de fatos e argumentos, tudo isto antes de entreter. Segundo Toscani
(1996) “os publicitarios ndo cumprem sua fungdo: comunicar. [...] Nao refletem sobre o papel
social, publico e educativo da empresa que lhes confia um orcamento”. Nado seria o
desrespeito a esta funcdo social algo ainda mais sério se praticado pela publicidade? Afinal
esta trabalha como porta-voz de um anunciante que vende ao publico seus produtos e tem com

ele um compromisso, uma obrigacéo de retribuir de alguma forma os lucros que obtém na
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comercializagdo de seus produtos. Por que ndo retribuir a este cliente veiculando informagéo
atil, relevante, que o torne mais bem informado, alerta, que o ensine sobre determinado
conteddo ou o conscientize de questdes sociais, ambientais, politicas, econémicas.

Os publicitarios “nao querem pensar nem informar o publico, com medo de perder os
anunciantes” (TOSCANI, 1996). Talvez se entendessem que o consumo de produtos néo
depende exclusivamente da publicidade. Para Govatto (2007), “reduzir o objetivo da
propaganda ao simples papel de motivar consumidores a adquirir produtos e servicos seria, no
minimo, negar que sua funcdo também & criar preferéncias e agregar valores as marcas
disponiveis no mercado”, tais valores podem ¢ devem estar associados aos valores que a
marca defende e nos quais acredita, sua filosofia e suas crengas. “Ha evidencias de que a
propaganda vai muito além dos impactos fisicos que provoca.[...] Seus aspectos mais intensos
— € por isso mesmo tdo estudados e contestados — estdo no campo do intangivel, no nivel da
psique humana, e muitas vezes s6 sdo comprovados quando ganham forma nas atitudes das
pessoas” (GOVATTO, 2007).

Muitos acreditam que a propaganda tem, mesmo, este poder de induzir a acdo, de
persuadir a mudanca de comportamento, ndo seria, entdo, valido, persuadir o leitor ao agir
corretamente, ao politicamente correto, a atitudes que vdo além do consumo do produto. O ser
humano necessita consumir, para sobreviver, alimentar-se, vestir-se, locomover-se, estudar.
Praticamente toda a¢ao humana esta relacionada ao consumo de algum produto ou servigo. “A
condicdo humana é inseparavel do consumo; neste caso, por que a comunicacdo que O
acompanha deveria ser superficial?” (TOSCANI, 1996) Se o ser humano precisa consumir,
independentemente da publicidade, sua comunicacdo poderia ser, sim, mais informativa,
respeitando o intelecto de seu receptor, focando sua mensagem em algo mais do que o
produto e todo status que seu consumo pode proporcionar, poderia, sim, ser propaganda,
trabalhar ideias, conceitos, defender interesses (de quem ndo consegue defender sozinho),
abracar causas, envolver-se com questfes sociais, tomar partido. A comunica¢do das marcas
tem se tornado cada vez mais parecida. Os comerciais e anincios se parecem entre si, pois
acabam por seguir férmulas aparentemente bem sucedidas. Se a comunicacdo dos produtos
concorrentes por si sO se parece, como mostrar a diferenca entre elas sendo pelo engajamento,
uma visdo do mundo, tomadas de posicéo, criatividade?

Criar um mundo de sonhos ja ndo parece suficiente nem tampouco sensato, pois para
Toscani (1996) “o publico [...] vai se persuadindo um pouco mais a cada dia que ele nunca
chegard a viver do modo apregoado pelas propagandas”. Enquanto a publicidade tenta

envolver o consumidor, cumpre o que segundo Jacques Sérguéla (Euro-RSCG, 2002) acredita
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ser sua missdo: “acompanhar o consumidor em suas expectativas secretas”, o consumidor se
tornar cada vez mais insatisfeito, frustrado e alienado. “A publicidade ndo vende felicidade,
ela gera depressao e angustia. Coélera e frustragao”.

Desta forma, investir em um novo modelo de publicidade, que encare o receptor como
um ser pensante e consciente de suas necessidades de consumo, considerando sua necessidade
de informacdo e sua capacidade de decodificad-la levard a um consumidor mais bem
informado, mais independente que podera reconhecer a empresa anunciante, ndo pela
promessa de um estilo de vida que ele ndo pode ter, mas por trata-lo com respeito e investir

em seu crescimento como pessoa, como cidadao.

llustracdo 2 — Anuncio Benetton

Fonte: Site Abduzeedo

Para Toscani (1996), este anuncio configura um exemplo de como a propaganda pode
construir uma identidade diferente para a marca, que informe, que cumpra seu papel social de
ferramenta de comunicacgdo, mas que ndo desvirtue a imagem da marca e nem deixe de lado

sua intencdo de venda e divulgacao de seus produtos.

2 Disponivel em: <http://abduzeedo.com.br/an%C3%BAncios-legais-e-pol%C3%AAmicos-da-

benetton>. Acesso em: 24 de maio de 2012


http://siftysiftysam.wordpress.com/2009/03/25/benetton-good-or-bad/
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1.3 Publicidade e/ou Propaganda

Embora a publicidade esteja tdo presente no cotidiano da maioria dos individuos e seu
conceito pareca algo tdo claramente compreensivel uma definicdo Unica que sirva aos
propositos deste estudo e norteie tanto autor quanto avaliadores torna-se fundamental.

Armando Sant’anna (2007, p.75/76) define publicidade e algumas de suas fungoes:

Publicidade deriva de publico (do latim publicus) e designa a qualidade
do que é publico. Significa o ato de vulgarizar, de tornar pablico um fato,
uma ideia. [...] A publicidade é uma técnica de comunicacdo de massa,
paga com a precipua de fornecer informacGes, desenvolver atitudes e
provocar acGes benéficas para os anunciantes, geralmente para vender
produtos ou servicos. A publicidade serve para realizar as tarefas de
comunicacdo de massa com economia, velocidade e volume maiores que
o0s obtidos através de quaisquer outros meios.

O termo publicidade compreende, com base na definicdo acima, as acdes voltadas a
divulgacdo de produtos e servigos e/ou de conceitos e ideias que os identifiquem e promovam
para efeito de venda e retorno financeiro aos seus anunciantes e, desta forma, o conceito
parece tornar-se insuficiente quando ndo engloba em sua significacdo a producéo e divulgacédo
do contelido capaz de promover a aceitacdo do produto e a instituicdo de um novo habito ou
crenca. Tal fungdo, ainda segundo as consideracdes do mesmo autor, cabe ao conceito de

propaganda.

Propaganda [...] deriva do latim propagare, que significa reproduzir por
meio de mergulhia, ou seja, enterrar o rebento de uma planta no solo.
Propagare, por sua vez deriva de pangere, que quer dizer enterrar,
mergulhar, plantar. [...] propaganda compreende a ideia de implantar, de
incluir uma ideia, uma crenca na mente alheia. (SANT’ANNA, 2007,
P.75)

Muitos confundem os termos ou os utilizam de forma indistinta, ndo por ignorancia,
mas pela ineréncia dos conceitos que devem, num processo de comunicacdo que visa
aceitacdo e consumo de produtos e servigos, estar, ambos, presentes, difundindo um novo
habito de consumo com o objetivo de sua adesdo e divulgando o produto ou servico que
efetiva tal habito com o objetivo da venda.

E clara a distingdo. Propaganda procura a adesdo de ideias e a publicidade torna

publico um produto ou servigo esperando como resposta sua compra. Porém, segundo
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Maranhdo (1988, p.54), “quando fazemos publicidade argumentando as qualidades de um
determinado tipo de mercadoria, estamos fazendo propaganda de toda a sua classe”. Ou seja,
se 0 produto anunciado € um refrigerante com caracteristicas extraordinarias tenciona-se
conquistar a adesdo de um determinado publico para o consumo deste refrigerante. Mesmo
que este publico ja seja consumidor desta classe de produto, hé o interesse em que este passe a
consumir o produto anunciado. Se 0 anuncio trata do langamento de um novo creme para
depilacdo definitiva, implica na propaganda subentendida de um novo habito, um novo
costume. Ora pelo fato de parte dos consumidores deste produto utilizarem outros métodos e
passarem a utilizar um novo, ora pelo fato de irem direto para o consumo deste sem ter
experimentado outro anteriormente. Passard a fazer parte da cultura deste consumidor um
novo aspecto, sendo cultura segundo Santos (1994, p.23), “tudo aquilo que caracteriza a
existéncia social de um povo ou nagdo, ou entdo de grupos no interior de uma sociedade”,
compondo-se de todos 0s habitos e costumes adquiridos durante toda a vida. Pode-se afirmar
entdo que a propaganda engloba todo tipo de comunicacdo tendenciosa, cujo objetivo é a
adesdo do receptor ao seu conteudo.

Concorda-se com Maranhdo (1988, p. 56): “Sempre ao lado da mercadoria, estamos
consumindo um bem cultural, um sistema de habitos e valores conotativos de uma sociedade
e de seu sistema ideoldgico™.

Entende-se que os termos publicidade e propaganda séo distintos, porém inerentes,
justifica-se a confusdo no momento de nomear um ou outro.

Acredita-se que o trabalho publicitario traz, também, a responsabilidade de combater o
estado de comodidade, gerado pela falta de informacéo, incitando a curiosidade, a expectativa
e a ampliacdo de horizontes do publico por meio de um processo didatico de acréscimo de

informacBes que venham somar-se ao conhecimento ja existente, tornando-o cada vez maior.

1.4 Informacéo e Publicidade

Ao propor um modelo de comunicacdo empresarial que se assemelhe mais a
propaganda pelo fato de inserir no repertdrio do receptor, informacgdes novas e relevantes, faz-
se necessario compreender o que vem a ser informacdo, sua definicdo e de que forma esta

pode ser relacionada a propaganda e por meio dela veiculada.
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Seguem algumas definicdes de informagdo, a partir da Teoria Matematica da
Comunicagdo: “Sé pode haver informacgdo onde h& duvida e duvida implica na existéncia de
alternativas — donde escolha, selegdo, discriminagdo” (PIGNATARI, 1993, p.41)
“Informacdo, pois, pode ser entendida como instrugdes seletivas [...] € 0 que precisamos
quando devemos fazer uma escolha” (PIGNATARI, 1993, p.41) Para Pignatari, a reducdo da
incerteza ou aprendizado pela inser¢do de dados capazes de sanar determinadas davidas ou,
entdo, de ampliar o repertério do publico exposto a este contetido, consiste em acréscimo de
informacdo. A maneira como esta se apresenta € o que determinara o grau de dificuldade para
sua compreensdo, bem como o nivel de interesse em decodifica-la.

Portanto, “a informagdo ¢ uma reducdo de incerteza, oferecida quando se obtém a
resposta a uma pergunta” (SHANNON, 1975, p.53). Sobre a incerteza, Epstein (1988, p. 35)
refere-se a ela como “quantidade de respostas possiveis que conhecemos, apesar de nao
sabermos qual delas ¢ a verdadeira”.

Quando se fala em propaganda que traz contetudo informacional, pensa-se em pecas
publicitarias que habilitam o receptor para a discussdo, desde o habito que se tenta instituir até
0 proprio produto como efetivacdo deste habito. Isto sem colocar em risco a intencdo de
venda do anunciante. O ponto de partida para inserir informacdes nas pecas é o conhecimento
do repertorio de determinado publico por parte dos profissionais da Publicidade.

Conta-se, também, com a publicidade para que traga o novo, o diferente. Anlincios
que tragam informacdes e padrbes semelhantes aos de seus concorrentes sdo redundantes, e
desinteressantes, “um dos casos da inutilidade da comunicagdo: o da redundancia total”
(PIGNATARI, 1993, p.52). Tais anuncios perdem sua utilidade ndo sendo eficientes em
surpreender e encantar o publico.

Sabe-se, porém, que os meios de comunicacao, em geral, sdo parte da cultura do povo
e que € desta cultura que a publicidade se utiliza para promover os produtos de seus
anunciantes. Por que, entdo, ndo associar esta promocéo de produtos a veiculacdo de andncios
inventivos e interessantes, que possam trabalhar informagfes mais complexas e relevantes de
maneira agradavel e, que venham contribuir com o repertério do publico, habilitando-o para a
reflexd@o e discussédo da mensagem e ndo apenas sua absor¢ao?

E claro que transmitir informacdes a determinados publicos pode tornar-se
complicado, pois o0 conteudo, especialmente na comunicacdo publicitaria, deve ser
interessante e ndo enfadonho ou complicado. Pode-se lidar com isso ao apresentar, por meio

dos anuncios, produtos que representem algo totalmente novo ou diverso de uma determinada
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cultura; e a maneira como a publicidade trabalha esta informagéo pode tornar a comunicacao
inviavel e a informacéo ininteligivel.

Segundo Isaac Epstein (1988, p.26) “o estado entropico ou desordenado é aquele cuja
descricdo ndo pode, de modo algum, ser comprimida, isto é, ndo apresenta nenhuma forma ou
estrutura”. O estado descrito trata de uma informacao totalmente nova, desconhecida e que
ndo contém nenhum elemento passivel de associacdo. Tal nivel informacional causa o
desinteresse do receptor, pois 0 mesmo nao pode compreendé-lo. Dai a importancia dos
recursos a serem utilizados para tornar a linguagem compativel ao repertorio do publico e ao
seu interesse. Informacdo excessiva pode assumir a forma de entropia ou ruido, este perturba
a recepcdo fiel da mensagem impossibilitando, assim, a decodificacdo desta. Ainda segundo
Epstein “a informacgdo ou a variedade maxima de um conjunto de eventos (ou de sinais)
ocorre quando eles sdo independentes entre si, ou seja, ndo apresentam articulacdo ou coercédo
mutua (a desordem ou a entropia do conjunto, neste caso, ¢ maxima)” e este “¢ o estado
maximo de informacdo de onde ndo emerge nenhuma forma ou Gestalt”. Para que haja
compreensdo, para que o receptor seja capaz de ‘traduzir’ a mensagem, este necessita de
forma, de algo passivel de reconhecimento, para que 0 novo conteldo passe de

ininteligibilidade para inteligibilidade.

Este é, entdo, o carater dual da informagdo: por um lado, a Teoria da
Informacdo é uma teoria que define a informacdo como variedade, cuja
guantidade maxima ocorre na desordem ou estado cadtico. Por outro, a
prépria percepgdo, segundo a teoria gestaltica, so é possivel na medida da
emergéncia de uma forma que, vista a luz dos conceitos da Teoria da
Informacgdo, é forma justamente porque contém menos variedade e,
portanto menos informacdo do que o estado caético. (EPSTEIN, 1998,

p.7)

A compreensdo necessita de reconhecimento e identificacdo com o contetdo cuja
informacdo deve ser trabalhada com ferramentas que tornem isto possivel.

Observando os conceitos aqui apresentados, como se pode relaciona-los com a
propaganda e, de que forma estes apresentam e configuram um modelo de propaganda que se
possa nomear informacional?

A partir do momento em que a propaganda coloca o produto em segundo plano e
trabalha um contedo que possa ser considerado relevante e enriqueca, efetivamente, o
repertorio do receptor, pode-se afirmar que o conceito de informagdo como aqui se apresenta
se configura neste material de comunicacdo. Um exemplo a ser citado sdo os polémicos

anuncios da marca de roupas Benetton, que utiliza anuncios ilustrados com imagens chocantes
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relacionadas a temas polémicos e tenta despertar no seu publico uma consciéncia social e
visdo mais critica em relacdo a determinados problemas sociais, politicos e econémicos, isto
aparece antes do interesse de vender suas roupas, que possuem qualidades suficientes para
que se vendam ‘“‘sozinhas”, satisfazendo a necessidade de consumo inerente ao ser humano.
Desta forma a informacao se insere nestes produtos de comunicacao, trazendo a novidade, ndo

sO no contetido, mas no fim para o qual a publicidade est& sendo utilizada.

1.5 Semiotica da publicidade

A publicidade, considerada por muitos autores o ponto central do marketing, tem
subsidiado um ntmero sem fim de estudos e pesquisas que procuram relaciona-la a diversas
areas de conhecimento, demonstrando como esta se apropria de tais areas para desenvolver
suas estratégias e seduzir seus interlocutores.

Dentre as varias ciéncias que podem encontrar nos anuncios de publicidade e
propaganda corpus para andlise e aplicacdo de suas teorias, estd a semiotica, ou teoria dos
signos. Por estudar as relagfes entre os signos visuais e verbais e, ainda, sua interagdo com o
receptor, esta teoria fornece conceitos importantes para a interpretacdo dos elementos que
compdem os anuncios publicitarios. As pecas publicitarias podem ser consideradas sistemas
complexos de signos, passiveis de analise desde os elementos simples e isolados como cor,
forma, até as imagens propriamente ditas e, mais, sua relacdo com o texto.

Embora a linguistica, considerada a ciéncia das linguagens verbais, trate dos
elementos textuais e forneca subsidio para sua andlise em profundidade, em termos de
estrutura e de contetido, a semiodtica “ciéncia de toda e qualquer linguagem” (Santaella, 2007),
proporciona, por sua abrangéncia, ao considerar linguagem diferentes cddigos, uma analise
completa, mais profunda e que permita avaliar, ndo s6 os elementos separadamente, mas as
relagOes entre eles.

Muitos autores, como Eco (1997) e Santaella e No6th (2010), vém estudando esta
relacdo da semidtica com a publicidade para melhor compreender esta capacidade de absorcéo
que a segunda demonstra ao apropriar-se de elementos que vem desde as artes até os fatos
sociais e politicos e do cotidiano, sua capacidade de viabilizar a coexisténcia de elementos tdo

distintos e, ainda assim, criar um universo possivel, verossimil.
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N&o h& como negar a relevancia destes estudos visto que a publicidade vem se
desenvolvendo e agregando constantemente novas técnicas e tecnologias, tanto para producéao
de seus conteudos, na producao grafica, editoracdo, efeitos, animacéo, realidade aumentada;
como o aprimoramento da veiculacdo em midias tradicionais e a infinidade de midias
alternativas que surgem a cada dia.

Mesmo com toda esta evolucdo de nivel técnico e tecnoldgico, como ja mencionado
anteriormente, € a mensagem que torna a publicidade/propaganda memoravel e a faz penetrar
no cotidiano e no imaginario do receptor, bem como despertar seu interesse. Como observado
por Umberto Eco (1997):

A técnica publicitéria, nos seus melhores exemplos, parece baseada no
pressuposto informacional de que um anincio mais atraira a atencdao do
espectador quanto mais violar as normas comunicacionais adquiridas (e
subverter, destarte, um sistema de expectativas retéricas).

Concorda-se com Eco (1997) ao afirmar que, para despertar o interesse do receptor,
atrai-lo e interagir com ele, é preciso romper com modelos pré-estabelecidos e permitir que
novas relacdes signicas se estabelecam levando a mensagem publicitaria para longe da mera
exposicdo do produto e sua imagem em situaces de consumo, associando-a a estilos de vida
que dependem destes produtos para que se sustentem. Formar um novo referencial de
propaganda para este receptor que subverta esta ditadura do consumo. Levar o receptor a
reflexdo pela associagdo do produto a temas e informagdes verdadeiramente relevantes ndo
deturpa a visdo de marca ou seu posicionamento, mas a aprimora e cria para ela uma nova
identidade que podera favorecé-la ainda mais perante seu publico.

Santaella e N6th (2010) afirmam que hoje consume-se mais significados e valores que
produtos. Querem dizer, com isso, que embora haja necessidades reais no ato do consumo,
elas sdo o Ultimo aspecto considerado no momento da decisdo de compra. Tal inversdo nesta
“lista de prioridades” representa um dos motivadores desta pesquisa e sua relagdo com a
semidtica e suas estratégias aplicadas a publicidade. Ha aqui a tentativa de compreender como
a publicidade se utiliza dos signos verbais e visuais para formular estratégias e transformar os
produtos e servicos em significados. Pretende-se, ainda, avaliar como se da a percepcao do
interlocutor destas pecas diante de tais estratégias, e, se isto realmente acontece por que nédo
mudar os significados que vem sendo atribuidos a produtos e servigos, por imagens cuja

utilidade tenha cunho social e informacional? Esses autores (2010) trazem uma abordagem
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conceitual que leva o leitor a compreensdo dos termos que serdo discutidos e sua relagdo com
a semiotica.

A teoria semiética peirciana se apresenta claramente ao subdividir em trés partes
distintas e interligadas o processo de percepcao do receptor, a saber: o percepto, o0 percipuum
e 0 juizo perceptivo. Conhecer estas trés etapas torna-se fundamental para que se comece a
compreender como se apresentam aos receptores 0s anuncios publicitarios e se conhecam
algumas das ferramentas necessarias para que 0 percepto a conseguir primeiro a atencéo do
publico seja um determinado andncio.

A mensagem emoldurada possibilita a compreensdo do que € um andncio publicitario
e trata dos papéis desempenhados por aqueles que estdo envolvidos com este andncio: o
publico e o0 anunciante, e quais as expectativas que se formam tanto para quem anuncia
guanto para guem consome o produto contido num anuncio. O processo publicitario aqui €
dividido em dois atos: o ato semi6tico que € a troca de mensagens entre emissor e receptor e 0
ato econdmico que trata da troca propriamente dita de bens entre consumidor e vendedor. E
possivel, entdo, visualizar a perspectiva de cada envolvido neste processo e saber o que cada
etapa deste significa para ambos. Como o anunciante vé o anincio e como este é visto,
também, pelo publico a quem se destina. Como cada parte enxerga e percebe o ato da troca.

O marketing, que planeja as acGes de comunicagdo e determina o contetdo a ser
veiculado, pode ser visto como uma questdo semiotica, pois tem como uma de suas principais
funcBes a producdo e veiculacdo de conteldo, sua troca de mensagens com seus receptores
alvo. Existe uma linguagem caracteristica utilizada pelos profissionais de marketing que
forma uma espéciec de ‘“jargdo” e cria significados para os produtos e Servicos
comercializados.

Ainda dentro da relacdo do marketing com a propaganda e sua funcgéo de transformar
produtos em conceitos, podemos perceber a natureza signica das mercadorias e do processo
de significacdo pelo qual elas passam a ser contextualizadas neste processo dentro dos
aspectos sociais, econdmicos, antropoldgicos de maneira geral. Para compreender o0
significado que determinado produto assume para um publico ndo se deve analisar somente 0s
aspectos cognitivos, de percepcdo, fisiologicos, por assim dizer. O contexto econémico e
sociocultural é fundamental. E por meio deste conhecimento que se pode compreender o
gosto de um determinado publico por um carro especifico, uma marca de bebida ou até o tipo
de bebida.

A linguagem utilizada explora o conhecimento deste contexto no qual a mercadoria se

insere e € 0 que efetiva a relacdo entre marketing e propaganda e a natureza signica desta
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relacdo, do processo de significacdo de produtos e servicos e a tentativa de torna-los parte
deste contexto social e cultural.

“De um ponto de vista semiotico, a pesquisa em publicidade pde énfase
nas mensagens gue sdo criadas sobre as mercadorias. Tais mensagens sdo
0 discurso de um produtor, de um anunciante que se dirige a
consumidores potenciais.” (SANTAELLA; NOTH, p.52, 2010).

Santaella e No6th (2010), aprofundam suas consideracbes sobre as relagbes dos
produtos com o contexto social, cultural e econdmico, a0 mesmo tempo que explicam estas
relacBes utilizando como ferramenta de andlise a teoria semidtica de Charles Sanders Peirce.
“O discurso publico sobre a mercadoria gera significados que transformam o objeto comercial
em signo”, afirmam.

As estratégias semidticas sdo as formas utilizadas pela publicidade para aperfeicoar o
processo de significacdo de produtos e marcas e potencializar seu poder de convencimento,
capaz de levar o receptor a uma mudanca de comportamento, ao ato do consumo e, com ele, a
instituicdo de um novo habito, ao consumo da ideologia nele contida. Em seguida, ao
trabalhar termos mais especificos da semiotica como indice e icone, e os relaciona-los com o
produto da propaganda que € o andncio, pode-se observar como tais anincios assumem um
carater icbnico e/ou indicial para se tornarem identificAveis para seu publico e,
consequentemente, persuasivos e, ao final do processo de significagdo transformar produtos
em simbolos, fazer com que o valor simbolico, a representacdo ultrapasse as caracteristicas
tangiveis do produto e sua real utilidade. E assim que um par de ténis, por exemplo, cuja
funcdo reside em sua capacidade de proteger os pés e articulacbes das irregularidades do solo,
absorver impactos, entre ouras, torna-se um simbolo de status, estilo de vida e de
personalidade antes de ser um objeto necessario a protecdo dos pés, da mesma forma, uma
marca de roupas se torna simbolo de consciéncia social e politica, do conhecimento de que
ainda ha pessoas sofrendo de males como discriminacdo racial e tantas outras questdes. O
processo de significacdo € o mesmo para transformar um produto em algo reduzido a si
mesmo e sua utilizacdo ou a algo que representa uma informacéo mais densa e representativa

dentro de um contexto social.
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llustracdo 3 — Anuncio Nike

EU NASCI POBRE

NA RUA E AS PESSOAS
OE CALCADA
EU ME CONVERTI AD ISLAMISMO NUM PAIS CATOLICOSS
ESCOLHI 0 SALTO TRIPLO NA TERRA DD FUTEBOL

EU PODIA TER DESISTIO0,
PARE DE ARRUMARDESB%

NIKECORRE.COM

Fonte: Blog Ypsilon®

O anuncio da Nike logo acima faz parte de uma campanha que conta com a
participacao de diversos atletas bem sucedidos e procura ilustrar sua luta individual e enfatizar
tracos de uma personalidade batalhadora e empreendedora, aquela que se pretende imprimir
na mente do receptor como modelo a ser seguido, ideal a se alcancar, e, o produto, embora
ndo apareca na peca, esté representado somente pela marca, parece ser uma ponte que permita
0 acesso a este ideal. Pode-se perceber a constru¢do da imagem da marca e do publico que ird
consumi-la. Sendo assim, esta construcdo de imagem pode ser elevada a um nivel
informacional superior, cuja utilidade da informacdo esteja mais para o social, para o
politicamente correto, para o que é vital e indispensavel na formacdo de um individuo mais

consciente e participativo.

% Disponivel em: <http://blog.ypsilon2.com/fp-content/images/gregorio.jpg>. Acesso em: 26 de maio de
2012
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A afirmacdo de que mensagem ndo pode ser meramente informativa, mas deve
seduzir, encantar, “encher os olhos”, despertar todos os sentidos e ao visualizar o anincio 0
receptor deve ser capaz de sentir a textura como se a tocasse, como se sentisse o perfume ou
estivesse com fome, enfim, a interacdo deve ser mental e fisica remetem a grande importancia
da selecdo e combinacéo dos elementos de linguagem verbal e ndo-verbal que serdo utilizados
na transmissdo de determinado contetdo. A capacidade de transmitir a informag&o relevante
de maneira sedutora e convidativa, chocante, marcante, por meio dos elementos certos, por

conta de sua significacdo para o publico, pode ser considerada uma estratégia semidtica.
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2 QUESTOES SOBRE POETICA

A utilizacdo da fungdo poética como uma forma de “tradugdo” de conteudos,
tornando-os inteligiveis e atraentes poderia contribuir qualitativamente na composicdo e no
resultado final dos andncios publicitérios, reconfigurando sua participacdo na vida do receptor
e tornando-os adjuvantes, em alguns aspectos, no processo de formacdo e educacdo destes
individuos. Como é mencionado anteriormente, as pessoas S0 expostas ao conteudo da
propaganda e da publicidade tanto quanto ou até mais do que as proprias ferramentas de
educacdo, pois estdo em contato com material publicitario em varios momentos de seu dia,
dentro e fora de casa. Desta forma, tornar o conteudo destes andincios adequado ao processo
de formacdo do individuo parece algo pertinente e, que deve ser levado em consideracéo.

Quando se transpde a barreira da mera exposicao de produtos e se consegue ensinar
algo para o receptor que tera qualquer utilidade em sua vida, além de estimula-lo a consumir o
produto ou ensinar a utiliza-lo, pode-se afirmar que a publicidade esta cumprindo seu papel
social, ou o papel social da comunicacdo, e, nesta pesquisa, pretende-se identificar a
predominancia da funcdo poética da linguagem na publicidade como facilitadora neste
processo. A presenca da funcdo poética da linguagem e seus recursos e caracteristicas para a
obtencdo de melhores resultados na veiculacdo de informacg6es variadas sobre os produtos e
servigos anunciados, ou associados a eles pela publicidade, resulta em material de maior
qualidade estética e informacional.

Como se vé no capitulo anterior, muitos anincios publicitarios se enquadram em
determinados padrdes e esquemas, seguem férmulas de sucesso que ndo acrescentam nada de
novo, tanto na linguagem, quanto no contetdo. S&o redundantes e, portanto, desinteressantes.
Sustentam conceitos que nascem e morrem no produto, nos seus atributos tangiveis
(qualidade, brilho, design) e nos intangiveis (satisfacdo, status), beneficios concretos e
emocionais, mas ficam somente ai, tentam inserir tais produtos no mundo do consumidor, mas
ndo pretendem conhecé-lo, menos ainda enriquecé-lo.

A predomindncia da funcdo poeética da linguagem é uma forma de tornar a
comunicacdo publicitaria mais atraente e seu conteddo informacional passivel de
compreens&o.

Para compreender a funcdo poética e a relevancia de sua presenca no material
publicitario faz-se necessario compreender a poética desde suas raizes, até para que seja

possivel diferencias termos equivocadamente indistintos.
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2.1 A poética de Aristoteles

Aristoteles, filosofo grego, nascido em 348 a.C., frequentou a academia de Platdo por
mais de vinte anos e, embora o interesse da academia fosse voltado para os estudos
matematicos, interessou-se pela linguagem e estudou-a profundamente. Tem em seu legado
uma das obras tedricas mais estudadas pela Estética e a Filosofia da arte, a Poética.

A obra resulta, na verdade, da compilacédo das anotagdes das aulas de Aristoteles sobre
a poesia e a arte no seu tempo. Sdo textos que procuram analisar determinadas formas de arte
e da literatura.

H&, também, algumas divergéncias sobre a traducdo correta do termo central, tido
como “poética”. Poderia ser traduzido, também, como “arte poética”. Para outros autores,
termos assim “‘estaticos’ nao sdo suficientes e estes preferem traduzir o termo como “arte da
composi¢do poética” por conta da reflexdo aristotélica de que a arte poética é concebida

ativamente e estd muito além do texto.

Poesia é a arte do anticonsumo. A palavra “poeta” vem do grego “poietes

= aquele que faz”. Faz o qué? Faz linguagem. E aqui estd a fonte
principal do mistério. (PIGNATARI, 2004, p.10)

Como obra fundamental do pensamento estético acaba sofrendo desde o Renascimento
Italiano muitas distor¢cdes. Quando, por exemplo, a pintura e a escultura passam a ser
consideradas belas artes, passam a ter um status social equivalente ao das artes poeticas.
Portanto o que Aristoteles discutira em sua época, em relacdo a poesia e a tragédia, passa a ser
aplicado a reflexdo das demais formas de arte, inclusive as artes plasticas. Consideram-se,
estas aplicacdes, distorcdes a obra de Aristételes, pois ao conceber tais reflexbes o filosofo
ndo considerava tais manifestacdes.

Sua obra passou a ser considerada um ponto de partida para determinar estilos que
deveriam ser adotados por varias correntes estéticas.

Talvez nasca dai a nocdo de que um texto que obedeca a determinadas normas
estilisticas, métrica e outros fatores, seja poesia ou um texto poético. Os termos tao distintos
passam a ser usados indistintamente.

Por meio de seus estudos torna-se possivel fazer a distin¢cdo de termos como poética,

poesia, linguagem poética e funcdo poética da linguagem.



34

Hoje, o termo poética refere-se ao estudo de obras literérias e o esclarecerecimento de
suas caracteristicas gerais. Criam-se, a partir dai, conceitos que possam ser generalizados para

0 entendimento da construgédo de outras obras.

2.2 Poesia

A poesia parece estar mais do lado da musica e das artes plasticas e
visuais do que da literatura. Ezra Pound acha que ela ndo pertence a
literatura e Paulo Prado vai mais longe: declara que a literatura e a
filosofia séo as duas maiores inimigas da poesia.

De fato, a poesia € um corpo estranho nas artes da palavra. E a menos
consumida de todas as artes, embora pareca ser a mais praticada (muitas
vezes, as escondidas). Uma das maiores raridades € o0 poeta que consegue
viver s6 de sua arte. H& dois mil anos, o poeta latino Ovidio dizia que as
folhas de louro (com as quais se faziam coroas para poetas e herois) s6
serviam para temperar o assado. (PIGNATARI, 2004, p.9)

Assim como muitos registros das diferentes formas de expressao humana, é quase
impossivel precisar e reconstruir as origens da poesia. Assim como nas demais expressoes
artisticas, pode-se observar em suas linhas e versos estilos e contetdos que ajudam a contar a
historia e a reconstruir o percurso da prépria civilizacao.

Acredita-se que suas raizes se encontrem na pré-histdria, num periodo entre 3.000 e
3.500 a.C. Porém, o primeiro registro oficial que se tem de poesia é da Grécia antiga e remete
ao ano de 534 a.C. Nesta época, as primeiras tragédias sdo encenadas em Atenas, no Festival
de Dionisio.

Sabe-se, porém, que a poesia compde as tradi¢des dos povos antigos bem antes disso,
guando se reuniam perante os oraculos, por exemplo, ou no inicio da primavera, quando
profecias eram declamadas pelas profetizas em forma de verso, e comemoravam, cantavam e
gritavam suas alegrias e tristezas. A poesia era a linguagem usada pelos homens, nestes
rituais, para aproximéa-los dos deuses, isto porque era considerada pura e livre dos vicios da
linguagem cotidiana. Era utilizada, também, para discorrer sobre temas cuja compreensao era
impossivel para os mortais, pois eram diretamente ligados as atividades atribuidas as
divindades, como a morte, os fendbmenos da natureza e até a dicotomia entre vida e morte.

Nascem, ainda, na Grecia os chamados poemas épicos, obras de estrutura narrativa

destinados a contar, com linguagem singular e tom eloquente (eram narrados oralmente) os
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feitos heroicos da antiguidade. Os maiores poemas épicos conhecidos da Grécia antiga sdo a
“Iliada” e a “Odisseia” de Homero.

N&o somente Homero, mas outros como Esquilo e Sofocles cantavam ou declamavam
tais aventuras em forma de poema em apresentacGes publicas que emocionavam e envolviam
as pessoas com o ritmo musical e versos bem elaborados que exploravam o0s temas
mitol6gicos e eram voltados para 0 que se considerava na época, serem as questdes mais
profundas da humanidade.

Pode-se observar, deste carater performatico da poesia, o surgimento da dramaturgia,
assim como se estuda na Poética de Aristoteles. No teatro, atores, mascarados ou ndo, passam
a dividir o palco com os oradores que declamavam suas aventuras, enriquecendo suas
apresentacdes através do gestual e das expressdes corporais.

O incremento das performances da poesia épica e 0 acréscimo do acompanhamento
musical da lira d&o abertura para o surgimento de outras variedades poéticas. Como exemplo,
podem-se citar as odes, os epitéfios, as elegias, as baladas e outras, até chegar ao soneto. A
formatacdo da poesia lirica ndo é tdo rigida quando na poesia épica, e 0 poeta tem maior
liberdade para definir o nimero de silabas dos versos, sua linguagem é, também, mais
subjetiva, voltada para o interior e 0 sentimento.

A poesia era, aparentemente, uma obra exclusivamente masculina, até o século 6 a.C,
de quando data o registro da obra de Safo, aquela que seria a primeira poetisa. Sua obra
compreende elegias, versos que cobriam assuntos variados, sendo os epitafios para timulos
bastante recorrentes. O termo elegia vem da métrica padrdo para este tipo de verso, o distico
elegiaco, ou seja, uma estrofe de dois versos dactilicos, sendo o primeiro destes um hexametro
e, 0 segundo, um pentdmetro, hinos, composi¢des musicais normalmente destinados a
adoracdo de uma divindade ou exaltacdo de uma nacdo, no caso dos hinos patriéticos, odes,
poemas de comprimento meédio e contetdo de grande louvor, normalmente dedicado a herois
ou aos nobres sentimentos, e epitalamios, canticos nupciais de natureza religiosa,
normalmente voltados a pedidos de béncgéos a certas divindades para o novo casal, tratava
basicamente da personalidade do noivo cuja condicdo social fosse superior e encarrega-se de
exaltar-lhe as virtudes.

Siménides de Ceos destaca-se, também, nesta época, por seus epitafios, poemas que
eram criados com o objetivo de homenagear os poetas mortos.

Além disso, derivam, da poesia lirica, a poesia bucoélica e a poesia dramatica, que
narram feitos como os da poesia épica, mas os narradores sdo atores de suas proprias

emocoes.
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No desenvolvimento da arte latina, os romanos tém como principal modelo a cultura
grega. Poemas épicos sdo encontrados na poesia latina na Antiguidade na obra de Virgilio,
autor da “Eneida”. Na obra do poeta Ovidio, com “As Metamorfoses”, encontram-Se tragcos
fortes da poesia épica e da poesia lirica. Desenvolve-se com bastante expressao, também na
poesia latina, outro estilo poético bastante importante, a satira.

No Renascentismo Europeu, uma série de estilos compdem o cenério da poesia, todos
eles conservando os tracos da poesia épica e da poesia lirica de origem Greco-romana. A
tematica das obras possui um forte apelo popular. Dois poemas épicos da chamada poés-
Antiguidade datam desta época: “A Divina Comédia”, de Dante, e “Os Lusiadas”, de Camdes.

Entre os séculos 16 e 17, William Shakespeare, o maior poeta dramatico da historia
ocidental, escreveu cerca de trinta e oito pecas que influenciaram fortemente a literatura
mundial até os dias atuais. Além das conhecidas e amplamente divulgadas tragédias, comp0s,
também, 154 sonetos, menos conhecidos, mas também muito expressivos, traduzidos para

indmeros idiomas.

Soneto 23

Como no palco o ator que € imperfeito
Faz mal o seu papel s6 por temor,
Ou quem, por ter repleto de odio o peito

V& o coragdo quebrar-se num tremor,

Em mim, por timidez, fica omitido
O rito mais solene da paixao;
E o meu amor eu vejo enfraquecido,

Vergado pela propria dimensao.

Seja meu livro entdo minha eloquéncia,
Arauto mudo do que diz meu peito,

Que implora amor e busca recompensa

Mais que a lingua que mais o tenha feito.
Saiba ler 0 que escreve o amor calado:

Ouvir com os olhos é do amor o fado.
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William Shakespeare

Fonte: Site Pensador*

Ao final do século 18 e inicio do século 19, 0 Romantismo surgiu como uma forma de
oposic¢do ao Classicismo com uma poesia cujo lirismo é extremamente acentuado. Exaltam-se,
com a poesia, as paixdes, o amor, o sentimento. Uma forte tendéncia deste periodo é a
popularizacéo da linguagem poética e dos temas. Isto parte de uma preocupacdo dos proprios
poetas em tornar a poesia mais acessivel para o publico. Grandes nomes da poesia romantica
se destacam na Europa, como Goethe, na Alemanha e Chateaubriand, na Franga.

Apdbs a metade do século 19 surgiu na Franca, com o Parnasianismo, uma escola
literaria cujo objetivo € recuperar a formalidade abolida pelo Romantismo. Simultaneamente,
o Simbolismo, ao contrario, buscava um espirito roméantico ainda mais forte, acentuado e
exaltado. Verlaine, Rimbaud, Mallarmé, Valéry e Baudelaire se destacam fortemente nesta
época.

A poesia libertou-se das limita¢des ¢ das “amarras” das escolas literarias somente com
a chegada do século 20. Os proprios poetas passam a criar e adotar novas mudancas formais
que ndo pertencem a nenhum movimento especifico, mas que também ndo rejeita as diretrizes
de nenhum destes. O chamado “verso branco”, sem métrica rigorosa, ou mesmo rima, surge
entdo. Passa-se a utilizar a lingua e a linguagem de forma mais solta e livre, a ocorréncia de
caligramas, palavras isoladas e até letras soltas caracterizam esta tendéncia. Até mesmo
Mallarmé, simbolista, deixa de lado esta fase e adere fervorosamente ao Modernismo, bem
como Apollinaire que vem preconizar uma vertente dadaista da linguagem poética e da

poesia.

2.2.1 Poesia no Brasil

No Brasil, pode-se dizer que o jesuita José de Anchieta foi 0 primeiro poeta a escrever
versos. No século 16, ele encontra no estilo dramatico que passa a adotar um meio eficiente
para a pregacdo dos valores cristdos para 0s povos indigenas. A partir destes passos iniciais,

muitos grandes poetas passam a construir a trajetoria da poesia no Brasil.

* Disponivel em: <http://pensador.uol.com.br/shakespeare_sonetos/>. Acesso em: 12 de abril de 2012
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A partir da metade de seculo 18, Tomas Antonio Gonzaga e Claudio Manoel da Costa
representam um periodo denominado pré-Romantismo. Conservavam ainda, até a metade do
século 19 as influencias das literaturas portuguesa e francesa e tracos da literatura
Renascentista. Dentre os autores que se destacam neste periodo vale citar Castro Alves,
Alvares de Azevedo e outros.

Estes autores preconizam, juntamente com Gongalves de Magalh&es e Joaquim Souza
Andrade, o romantismo no Brasil. Destes, Souza Andrade, conhecido como Souséndrade, se
destaca por conta de sua originalidade, evidente em sua poesia. Sua obra é considerada como
uma espécie de prendncio do Simbolismo e até do Surrealismo. E por conta da influéncia
francesa que o Simbolismo chega ao Brasil. Cruz e Souza e Alphonsus de Guimaraens séo 0s
grandes representantes deste periodo.

Até aqui a métrica e a rima ainda sdo rigorosamente padronizadas e constituem

requisitos importantes na definicdo do que é ou ndo poesia. A saber:

Na tradicdo luso-brasileira, as numerosas possibilidades ritmicas
costumam ser reduzidas a umas tantas regrinhas mais ou menos caretas,
baseadas na acentuacédo silabica tonica ou forte (embora nem sempre o
som, acento ou pé coincida com a silaba). Elas sdo préaticas para vocé
obter um ritmo — digamos assim — automatico. E para conhecer os versos
dessa tradicdo. [..] E o que se chama de métrica, metrificacdo ou
versificagdo. (PIGNATARI, 2004, p.31)

Ainda sobre a rima, Pignatari (2004, p. 37) afirma:

Semelhanca de sons que se acoplam verticalmente no final dos versos.
Pela estatistica da lingua, informam menos 0s sons mais previsiveis
(rimas em ar, ao, eira, 0sa, etc.).

E, também, pela influéncia francesa que o Brasil adere ao Modernismo, no inicio do
século 20. Ap6s uma temporada na Franca, Graca Aranha traz e compartilha estas novas
ideias e experiéncias com os poetas brasileiros, que lancariam em 1922 a Semana da Arte
Moderna, dirigidos por Oswald de Andrade e Mario de Andrade.

Os temas genuinamente brasileiros ganham bastante for¢a na poesia nacional e o
“Manifesto Antropofagico” de Oswald de Andrade traz uma nova forma de assimilacdo

cultural da arte brasileira, combatendo a mera copia dos estilos estrangeiros e considerando-0s
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materiais a serem digeridos e processados para gerar fendmenos culturais novos e
autenticamente brasileiros. Carlos Drummond de Andrade, juntamente com outros, como Jo&o
Cabral de Melo Neto e Murilo Mendes, contribuiram com este movimento.

A | Exposicdo Nacional de Arte Concreta, em 1956, marcou a presenca da poesia
concreta na poesia brasileira, representada por Ferreira Gullar, Décio Pignatari € 0os irmaos
Haroldo e Augusto de Campos.

2.3 Verbo voz visual

Na década de 50, o Brasil vivia a euforia do desenvolvimento econdmico com um
governo que prometia “cinquenta anos em cinco”. Crescimento industrial, constru¢do de
Brasilia e estabilidade politica compunham o cenario dos “anos dourados”. Neste ambiente
nasceu, em 1952, o Grupo Noigandres e, junto, um dos mais expressivos movimentos
estéticos da vanguarda brasileira: o concretismo. “Surge uma outra poética, ndo desligada das
outras duas anteriores, mas ampliada em configuragdo, pois incorpora a nogdo de signo
iconico tdo bem compreendida e realizada pela Poesia Concreta.” (BIGAL, 1999, p.45)

Tendo como precursores Décio Pignatari, Haroldo e Augusto de Campos, este
movimento foi inspirado na escritura dos ideogramas chineses, combinando as palavras por
aproximagao e associagdo, explorando o espago do papel, “a ideia de principio-meio-fim é
substituida pela simultaneidade no pensamento discursivo. E as praticas artisticas tornaram o
signo verbal em um signo mais plastico” (BIGAL, 1999, p.45).

Indagado sobre a definicdo da Poesia Concreta, Augusto de Campos nao reluta em

dizer:

Tecnicamente, poesia concreta é a denominacdo de uma pratica poética,
cristalizada na década de 50, que tem como caracteristicas basicas: a) a
abolicdo do verso; b) a apresentacdo ‘‘verbivocovisual”, ou seja, a
organizagdo do texto segundo critérios que enfatizem os valores gréaficos
e fénicos relacionais das palavras; c) a eliminacéo ou rarefacdo dos lagos
da sintaxe ldgico-discursiva em prol de uma conexdo direta entre as
palavras, orientada principalmente por associagdes paranormasticas
(Folha de Séao Paulo, Caderno Mais, 08/12/96)
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Que vem a ser verbivocovisual? A jungdo das palavras verbo, voz e visual
demonstram que a poesia concreta, mais do que negar a forma padronizada no verso, da
métrica, da rima, torna a poesia uma experiéncia estética sensorial. Explora o espaco pictorico
do papel como o de uma tela em branco no qual o signo verbal se torna imagem, tem
movimento, sonoridade, explora os sentidos.

O exemplo abaixo, A leaf falls (Uma folha cai) de E. E. Cummings (1986), demonstra
como a poesia concreta traz com a palavra 0 movimento, sensacdo e sentimento em que é

possivel visualizar o cair de uma folha e a soliddo a que tal visdo remete.

I (a SO so

e (1 (1

af f f

fa 0] o]
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I ai) ai)
iness itude itude

Com a poesia concreta, as palavras se tornam imagens. Texto para ver, observar,

apreciar. Imagens para ler.

A funcdo das cores como vozes, timbres, roteiros de leitura
associativa das palavras ddo ordem a aparente desordem da
composicdo. (MENEZES, 1991, p.23)

A citagdo de Philadelpho Menezes mostra elementos como a cor, por exemplo,
proprios de outras artes como a pintura, as artes graficas, sendo utilizados na poesia, a fim de
transforma-la numa experiéncia multisensorial, poesia para ler, para ver, para ouvir, para
sentir, pensar, tocar.

A velocidade com a qual as informacbes passam a ser consumidas nesta época
também influenciou e foi influenciada pela poesia concreta. Quebra-se a sequéncia, a
linearidade, as informacdes sdo apresentadas simultaneamente e é o olhar que percorre o

caminho que achar desejavel. Abre-se, também, a possibilidade de multiplas leituras,
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multiplas interpretacdes, maior interatividade por parte de receptor que pode descobrir dentro
de um Unico texto poético uma infinidade de desdobramentos, de temas e de sentidos. A
poesia concreta aumenta o poder da palavra.

A poesia concreta permite ao receptor alternativas de compreensdo a cada releitura, o
que reafirma o uso de uma composicdo poético-estética publicitaria, fazendo com que o
receptor, a partir de um estranhamento causado pela peca, passe para a tentativa de interpreta-

la.

[...] fornece ao receptor alternativas de escolha, a partir de infinitas
possibilidades de compreensédo. Eis 0 vdo, 0 acaso necessario para que o
receptor produza sentidos, improvise, aponte para um percurso de leitura
que podera, inclusive, ndo coincidir exatamente como o0 caminho
apontado pelo criador. (BIGAL, 1999, p.46)

Neste processo, ele percebera varias possibilidades de sentido a cada releitura que se

permitir fazer.

A poesia, a arte, como que criam um efeito de “estranhamento” da
realidade, que nos leva a abrir os olhos e ver essa mesma realidade de
maneira nova, pura, divergente. O discurso poético ndo reduz as coisas a
um Unico sentido. Pelo contrario, cada palavra, cada simbolo, cada
imagem que apresenta nos enriquecem exatamente porque nos desafiam
com seus mdltiplos sentidos e multiplas possibilidades. Ndo ha uma
verdade Unica, autoritaria, fechada, pobre, mas uma infinidade de
possibilidades de descoberta e interpretacdo. (YUNES, AGOSTINI,
1998, p.81)

Quanto a questdo informacional, pode-se afirmar que a poesia concreta é mais do que
uma experiéncia estética, esta proporciona a interagdo com a peca, a reflexdo e até a discussdo

sobre temas de naturezas diversas.

O envolvimento da prépria matéria do significante causa, por seu lado, ao
destinatario, um efeito de estranhamento tipico da obra artistica, e que
coloca em xeque suas proprias expectativas. (EPSTEIN, 1986, P.46)

Um poema criado a partir da livre escolha e associacdo de palavras aparentemente
desconexas ndo pode ser taxativamente interpretado como algo efémero e superficial. E o
caso de “Beba Coca-Cola”, de Décio Pignatari, que traz em sua experiéncia estética uma clara

critica ao consumismo da época, ao consumo sem questionamento de produtos
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industrializados cuja imagem era amplamente difundida nos meios de comunicagdo de massa.
Coincide com o movimento concretista o inicio do reconhecimento do marketing como
ciéncia e algumas das grandes empresas da epoca passam a aplicar suas técnicas como forma
de aumentar suas vendas e conquistar e fidelizar clientes. As marcas que mais cresceram na
época foram Marlboro e Coca-Cola. Dai a critica ao consumo de tais produtos citar uma

destas marcas.

beba coca cola
babe cola
beba coca
babe cola caco
caco
cola

cloaca

A poesia concreta tem grande influéncia sobre a publicidade, e, é também,
influenciada por ela. “A poesia concreta esta na paginacao e na titulagem do jornal, no slogan
de televisdo, na letra de bossa nova” (CAMPQOS, 1975, p.7).

Nicolau (2005, p.23) afirma que:

Gracas a esse grupo de vanguarda, ndo s6 um certo gosto grafico
pela péagina impressa, mas os ideogramas, 0s jogos polissémicos, 0
quiproquds, os non-sense, 0 uso do neologismo, plurilinguismo,
dos substantivos ‘“‘concretos”, entraram na vida quotidiana do
Brasil (o jornal, o antncio publicitario) bem mais a fundo do que
em outros paises.

A utilizacdo da poesia concreta nos anuncios publicitarios da ao mesmo uma vida util
mais longa ao permitir ao receptor fazer diversas leituras diferentes do mesmo material. Da a
ele margem para vérias interpretagdes de um mesmo texto.

Por utilizar a poesia concreta em sua composicao, o anuncio publicitario passa a adotar
como funcdo de linguagem predominante a funcdo poética, ou seja, neste processo de
comunicacdo o elemento que mais se destaca € a mensagem e a forma como ela se apresenta,

seus recursos estilisticos e a maneira como a informagao desejada, o conteudo (que ndo sera
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discutido neste trabalho) pode ser trabalhado de forma a conscientizar o receptor, ou seja,
informéa-lo sobre o produto e suas caracteristicas, e, também, encanta-lo, por conta da
visualidade do anuncio.

Quando tem-se a predominancia da funcdo poética, o foco estd na propria mensagem e

no seu modo de apresentar-se, em sua elaboragéo, na selecdo e combinacao de cada elemento.

A obra poética insere o0 receptor na estrutura e configuracdo da
mensagem e leva-o de volta ao paradigma — assim explica o
modelo jackobsoniano. Assim também a CPEP ( Composi¢do
Poético Estética Publicitaria) permite e exige maior intervencdo do
receptor ndo porque tenha mais lacunas, mas porque suas frestas
sdo aberturas para novos roteiros de sentidos, a ser descobertos e
percorridos pelo receptor. (Communicare, 1° semestre 2003)

Para finalizar as consideragdes sobre a utilizagcdo da poesia concreta na publicidade
falar-se-a sobre um comercial de TV veiculado no ano de 2010 para divulgacdo da bienal do
livro de S&o Paulo.

No anuncio, uma familia composta por marido e esposa vai a praia. O marido, ao se
distrair com a beleza de uma moca que passa, leva um jato de dgua da esposa que segura um
copo e joga nele o contetdo. A principio, 0 andincio parece sem sentido, porém, cada um
destes personagens e cada elemento de cena sdo representados, ndo por pessoas, mas por
palavras. O marido é a palavra marido escrita na vertical, assim como esposa, mulher bonita,
guarda-sol, copo e dgua. As palavras se movimentam e dao forma a narrativa.

Neste caso ha as palavras representando a leitura, elas fazem, junto como narrador, o
convite ao receptor para visitar a bienal e ampliar seu conhecimento. Existe aqui uma
combinacdo da funcdo poética da linguagem, com a clara utilizagdo da poesia concreta, com a
funcdo metalinguistica, que utiliza o codigo, lingua/palavra, para falar dele mesmo.

O fato de utilizar palavras para representar as personagens da narrativa remete ao
pensamento de que o ser humano é formado pelo conteldo que adquire ao longo da vida e
soma-se ao seu repertorio, sugerindo que a leitura contribui para a formacao do individuo.

Tal informacédo seria desinteressante se ndo fosse trabalhada por meio da selecdo e
combinacéo dos recursos oferecidos pela poesia, neste caso poesia concreta e sua visualidade,

e, pela predominancia da funcéo poética da linguagem.

2.4 Linguagem poética
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O poeta faz linguagem, fazendo poema. Estad sempre criando e recriando
a linguagem. Vale dizer: estd sempre criando o mundo. Para ele, a
linguagem é um ser vivo. O poeta € radical (do latim, radix, radicis =
raiz): ele trabalha as raizes da linguagem. Com isso, 0 mundo da
linguagem e a linguagem do mundo ganham troncos, ramos, flores e
frutos. (PIGNATARI, 2004, p.11)

Quando o emissor discorre livremente sobre temas do seu proprio universo, sem
compromisso com a realidade ou com a objetividade, e utiliza para isso de recursos como a
conotagéo, figuras de linguagem, rimas, ritmo, intertextualidade, e uma infinidade de recursos
e ferramentas capazes de deixar o texto mais plastico, esteticamente mais agradavel, pode-se
afirmar que este faz uso da linguagem poética.

Para o leitor, a linguagem poética e a funcdo poética da linguagem podem parecer
indistintas por conta das caracteristicas similares que as identificam. Para evitar tal equivoco,
vale ressaltar que o uso da linguagem poética ndo significa que haja predominancia da fungéo
poética da linguagem. Mesmo que esta esteja presente em um determinado texto a ponto de
destacar-se, isto ndo quer dizer que esta seja predominante.

Num texto cujo autor expresse de forma peculiar sua saudade da infancia ou discorra
sobre um grande amor, utilizando-se de todos os recursos plasticos para traduzir em palavras
seus sentimentos, estes sdo o centro da mensagem e 0 autor aparece mais do que os demais
elementos, ou seja, destaca-se o emissor. Sendo assim, a fungdo predominante é a emotiva.

O uso da linguagem poética pode ocorrer em textos diversos sem que haja a
predominancia da funcdo poética da linguagem.

2.4.1 A licenca poética

Denomina-se licenga poética a possibilidade de romper com a norma culta da lingua,
utilizando-se livremente do cddigo e recorrendo-se a recursos como o uso de palavrdes, girias,
expressoes da linguagem cotidiana, ou até desvios da norma cometendo “erros” de ortografia
e gramatica propositalmente para se atingir um determinado objetivo estético ou qualquer

outro.
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E muito comum o uso da licenca poética nas criagdes publicitarias, especialmente na
alteracdo de termos, utilizada no esquema basico de substituicdo de nomes. Mais uma

evidéncia da ocorréncia da linguagem poética nos textos publicitarios.

2.5 Funcdo poética da linguagem

Dentre as funcGes da linguagem de Jackobson, a saber: referencial, fética,
metalinguistica, emotiva, conativa e poética, esta pesquisa considera a poética como sendo a
mais eficiente para alcancar o resultado de trabalhar contetdos complexos ou ndo, e
aproximé-los do publico tornando-os mais faceis de compreender. Dentre os seis elementos
destacados por este mesmo autor dentro do processo de comunicacdo: emissor, receptor,
codigo, canal, referente e mensagem, um deles sempre se destaca no processo de
comunicacdo e é este quem determina a funcdo de linguagem predominante. Quando o
destaque recai sobre a mensagem, sobre a forma como o conteldo serd transmitido,
predomina a funcao poética da linguagem.

Sobre as funcdes da linguagem de Roman Jackobson, Solange Bigal (1999, p.43)
oferece consideracOes bastante pertinentes:

A funcdo conativa ou apelativa da linguagem tem como referente o
receptor [...] Suas expressdes gramaticais Sdo o imperativo e o vocativo, e
0 receptor pode ser reconhecido na segunda pessoa do discurso [...].

A funcdo referencial, denotativa ou cognitiva da linguagem tem como
referente o proprio referente [...] linguagem légico-discursiva na qual o
referente pode ser reconhecido na terceira pessoa do discurso [...].

A funcdo fatica da linguagem tem como referente o contato [...]. Sua
utilidade estd em manter, prolongar ou interromper a comunicagdo para
verificar se o circuito funciona, sem propriamente transmitir informacao.
A funcdo metalinguistica, ou metalinguagem, tem como referente o
codigo: os sistemas de sinais verbal e ndo verbal e suas regras de
combinacdo. [...] verificar-se-a a existéncia de dois niveis de linguagem;
a linguagem-objeto, que fala dos objetos, e a metalinguagem, que fala da
linguagem.

A funcgdo poética ou estética da linguagem tem como referente a propria
mensagem, 0 que compde sua ambivaléncia operacional. A mensagem
volta-se para si mesma, para sua propria estrutura, para sua propria
producéo de sentidos.

O esquema representado abaixo ilustra a relagcdo entre as fungdes de linguagem de

Roman Jackobson e os elementos de comunicagéo.
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Quadro 1: Relacdo das funcdes da linguagem e os elementos de comunicacéo

Funcdes da linguagem

Funcéo Elemento de comunicacdo em destaque
Funcédo Referencial (Referente)

Funcéo Conativa (Receptor)

Funcdo Emotiva (Emissor)

Funcdo Metalinguistica (Cddigo)

Funcdo Fatica (Canal)

Funcéo Poética (Mensagem)

Fonte: A autora

Quadro: Principais caracteristicas das fun¢des da linguagem

Funcéo da linguagem

Caracteristicas

Elemento de
Comunicagdo em
destaque

Referencial

NEUTRALIDADE DO EMISSOR
OBJETIVIDADE E PRECISAO
CONTEUDO INFORMACIONAL E
USO DE 32 PESSOA

Referente

Conativa

VERBOS NO IMPERATIVO
EMPREGO DE VOCATIVOS
USO DE PRONOMES DE 22 PESSOA ( TU/VOS
OU VOCE/VOCES)

Receptor

Emotiva

DISCURSO EM 12 PESSOA
JULGAMENTOS SUBJETIVOS
INTERJEICOES COM VALOR EMOTIVO
ENTONACOES CARACTERISTICAS (ORAL)
FIGURAS DE LINGUAGEM (Metéafora,
metonimia, etc)

CRIACOES LITERARIAS

Emissor

Metalinguistica

FORNECER INFORMACOES CONCEITUAIS -
DEFINICOES / EXPLICACOES
O CODIGO REFERE-SE A SI MESMO
A LINGUAGEM FALA DE SI MESMA

Codigo

Fatica

MANIFESTACAO DA NECESSIDADE OU
DESEJO DE COMUNICACAO E
MANUTENCAO DOS VINCULOS SOCIAIS
O EMISSOR TESTA O CANAL DE
COMUNICACAO

Canal

Poética

RITMO
JOGO DAS SONORIDADES
ESTRUTURA
GRAFISMO
ESPACIALIDADE
FIGURAS DE HARMONIA
REPETICAO

Mensagem

Fonte: A autora
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Em um mesmo contexto, duas ou mais fun¢des podem ocorrer simultaneamente: uma
poesia em que o0 autor discorra sobre 0 que ele sente ao escrever poesias tem as linguagens

poética, emotiva e metalinguistica a0 mesmo tempo.

Partindo-se do principio de que a qualidade da mensagem € determinada
pelo modo como se associam os fatores constitutivos do ato de
comunicacdo e que, nessas associacdes, eles aparecem em diferentes
ordens hierarquicas com a predominancia de apenas um, conforme a
associacdo, a estrutura verbal ou o perfil da mensagem dependera da
funcdo predominante. (Bigal, 1999, p.42)

Neste trabalho, procurar-se-a4 analisar pecas que possuam uma composi¢do poético-
estética publicitaria, que segundo Bigal (1999, p.17), “ampliard a qualidade informacional dos
repertorios médios da sociedade”. O objetivo € verificar o quanto tais pecas podem contribuir
com o repertdrio, tornando palataveis suas informac6es com a utilizacdo da funcéo poética da
linguagem. A “composicao poético-estética” ocorrera quando o efeito estético proporcionado
pela peca publicitaria tornar a mensagem seu ponto mais importante, ou seja, 0s elementos
que compde esta peca configuram-na de tal forma que a funcdo de linguagem predominante
seja a funcdo poética.

Para Epstein, com base nos estudo de Roman Jackobson, (1986, p.45) “a fungdo
poética coloca o centro de gravidade na prépria configuracdo da mensagem correspondente
aproximadamente a fungdo estética dos signos [...]”. Para que predomine numa mensagem, a
funcdo poética da linguagem lanca méo de todo e qualquer elemento que dé a seu contetido
uma forma esteticamente agradavel, dando destaque, mais do que para ‘o que’ se diz, ao
‘como’ se diz. Rimas, figuras de linguagem, neologismos, ritmo, grafismos, espacialidade e
outras forma de estetizar o contetdo séo recursos utilizados pela fungédo poética da linguagem.
Todos eles considerados, aqui, capazes de tornar o conteido da mensagem mais atraente e
passivel e compreensao.

A funcdo poética da linguagem, quando predomina no processo de comunicacao,
quebra paradigmas inclusive da organizacao e até da funcionalidade dos signos, aproximando-
0 do objeto pela sua estética. Esta € a capacidade de a linguagem tornar-se mais eficiente, na

sua funcdo de inserir novos dados no repertorio de um determinado publico.

Descobriu Jackobson que a linguagem apresenta e exerce fungdo poética
guando o eixo da similaridade se projeta sobre o eixo de contiguidade.
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Quando o paradigma se projeta sobre o sintagma. Em termos da
semidtica de Peirce, podemos dizer que funcdo poética da linguagem se
marca pela projecdo do icone sobre o simbolo — ou seja, pela projecéo de
codigos ndo-verbais (musicais, visuais, gestuais, etc.) sobre o codigo
verbal. Fazer poesia é transformar o simbolo (palavra) em icone (figura).
(PIGNATARI, 2004, p.17/18)

O signo verbal se manifesta na funcdo poética da linguagem como organismo Vivo,

ndo apenas representa, mas € o objeto. Aproxima signo e objeto, amplia o poder da palavra.

[...] a linguagem poética viola o sintagma para encontrar uma nova forma
de representar, de fugir aquela representacdo em que 0 signo se comporta
como mero substituto. A linguagem poética faz com que o signo, no seu
corpo, exiba o objeto como signo, em vez de puramente aponta-lo,
guebrando a distancia entre signo e objeto. (BIGAL, 1999, p.44)

2.6 Manifestacdes da Poesia, linguagem poética e funcdo poética da linguagem na
Publicidade

O crescimento da publicidade a partir da década de 50 é o resultado de uma série de
fatores como o reconhecimento do marketing como ciéncia, como citado acima, de uma
mudanca nos padrbes de consumo por conta do desenvolvimento econdmico e por conta das
mudancas ocorridas no ambito cultural, que ndo deixavam de avalizar o consumo em larga
escala. A estetizacdo de toda e qualquer imagem também coloca no patamar de obras de arte
as imagens de produtos. Andncios publicitarios passam a ser vistos como arte, as artes
gréficas se desenvolvem com o surgimento de novas tecnologias e arte e design passam a
trabalhar e acontecer em prol do consumo, da venda.

Isso ocorre, também, porque os primeiros publicitarios eram, na verdade, artistas que
ndo conseguiam sobreviver apenas de arte. Os cargos de diretor de arte e redator, como

conhecemos hoje, eram ocupados por pintores, escritores e poetas.



49

[lustracdo 4 — Anuncio Odol

Fonte: Site Ebay®

O exemplo acima trata-se de um andncio de creme dental, que aqui € chamado de
dentifricio. Ao contrario do que se pensa este ndo era o termo que definia o produto, mas sim
uma forma de dar ao mesmo certo glamour, um ar de sofisticacdo. A forma como o espaco do
papel é explorado, sem deixar areas em branco demonstra a utilizagcdo do anincio como uma
tela em branco, revela na publicidade o trabalho do artista.

Quando se vive um momento cultural de popularizacao da arte a influencia da arte na
publicidade e da publicidade na arte se torna evidente, pois a publicidade se alimenta da
cultura para adentrar o cotidiano do individuo e, assim, comercializar seus produtos. Apesar
das criticas, a utilizacdo da arte na venda de produtos garante sua sobrevivéncia e, de certa
forma, sua divulgacéo por exibi-la constantemente nos meios de grande circulacéo.

A linguagem poética, de forma geral, esta fortemente presente no discurso publicitario,
como ferramenta e como parte de sua estratégia de seducdo e de transmissdo de contetdos. O
anuncio publicitario pode se tornar memoravel por uma série de fatores que o tornam uma
peca democratica, na qual coexistem elementos de arte, mercadorias, atualidades, vestigios
diversos do cotidiano e do imaginario dos receptores. A utilizacdo da linguagem poética e a
predominancia da fungdo poética da linguagem tornam esse didlogo mais agradavel para o

receptor.

> Disponivel em: <http://www.ebay.it/itm/Pubblicita-ODOL-Dentifricio-BAKISFIGUS-Advert-
Werbung-1939-Italia-Vintage-Sfinge-/160742957727>. Acesso em: 24 de maio de 2012
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Além disso, a composi¢do poético-estética publicitaria aumenta a “durabilidade” do
anuncio, a sua vida (til, pois ao causar no receptor o prazer estético, servird como base pra
reflexdo e, portanto poder-se-a recorrer a ele sempre. Tal caracteristica do anincio permite ao
receptor explora-lo diversas vezes descobrindo em cada uma delas uma nova informacédo que

se dara por uma nova interpretacao.

[lustracdo 5 — Anancio Caixa real automatico

Caixa Real Automatico

Fonte: Site CCSP®

No anlncio acima, pode-se atribuir a palavra sacada tanto o sentido de uma grande
ideia como o0 do ato de sacar dinheiro. E um recurso da fungdo poética sendo utilizado para
explicar ao receptor sobre a funcdo do produto e encanta-lo ao mesmo tempo facilitando a

compreensdo e absorcdo da mensagem.

O discurso poético constroi ecos de similaridade, pois que retoma a
tradicdo, mas também desautomatiza a percepcdo, pois que
questiona essa mesma tradicdo. O receptor é levado a olhar de
modo diferente a coisa representada e, mesmo que lhe seja
familiar, vé-se na contingéncia da reavaliacdo constante do
material signico. [...] O discurso poético, multissémico, é capaz de
transmitir enorme volume informacional, cuja transmissdo se
revela impossivel pelo discurso do cotidiano. A poesia concentra e
‘diz’ o indizivel. (Communicare, 1° semestre, 2003)

6 Disponivel em:  <http://ccsp.com.br/anuario_pecas/integra/7/A-grande-sacada-Caixa-Real-

Automatico>. Acesso em: 20 de maio de 2012
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Max Bense — fil6sofo, fisico e matematico que preconizou uma “estética cientifica”
com o objetivo de eliminar o juizo valorativo e interpretativo da estética tradicional — em sua
“teoria do repertorio”, diz que “o repertdrio do qual sdo gerados estados estéticos, ou seja,
objetos artisticos, pode naturalmente ser concebido como ilimitado. Sé repertérios finitos séo
manipulaveis, e portanto seletiveis” (BENSE apud BIGAL, 1999, p.22)

Entende-se por repertdrio a diversidade de assuntos que uma pessoa contém e adquire
para o desenvolvimento intelectual. Vendo a publicidade como uma ferramenta poderosa da
comunicacdo de massa, que influencia na resolucdo de apeténcias e necessidades, ou
revoluciona e introduz novos métodos, percebe-se que esta deve ser usada como auxiliadora
no aumento de repertério médio de seus receptores, contribuindo para uma sociedade mais
justa e igualitaria intelectualmente.

Ao elaborar uma peca publicitaria, € necessaria uma pesquisa sobre o repertorio e
costumes do publico-alvo para poder selecionar os elementos — no interior de seu repertério —
que comporao esta peca. A associacdo destes elementos sera retirada da sintaxe de outras
linguagens como novelas, filmes, teatro, e tantas outras fontes, constituindo a sintaxe da
publicidade. A sintaxe da publicidade néo é fixa nem pré-estabelecida.

O estimulo do receptor com o uso de elementos passiveis de reconhecimento, mas

informativos estimula a emocao e o interesse, a busca por interagir com a peca.

As qualidades dos objetos sdo especificadas pelas informacdes; as
qualidades dos receptores e nervos sdo especificadas pelas sensages. As
informacGes sobre 0 mundo afetam as qualidades do sentido. (GIBSON,
1986, p.242)

Ainda nesse sentido, Pignatari (2004, p.18) diz:

Um poema transmite a qualidade de um sentimento. Mesmo quando
parece estar veiculando ideias, ele estd é transmitindo a qualidade do
sentimento dessa ideia. Uma ideia para ser sentida e ndo apenas
entendida, explicada descascada.

A maioria das pessoas & poesia como se fosse prosa. A maioria quer
“contetdos” — mas ndo percebe formas. Em arte, forma e contetdo nédo
podem ser separados. (PIGNATARI, 2004, p.18)

Se 0 autor consegue, num Uunico texto, cujo objetivo seja informar, estimular o
sensorial, as emocOes e sensacdes do leitor, tanto sua cognicdo quanto sua memoria estao

mais propensas a decodificar e armazenar a informagéo.
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Em visdo andloga a dos objetos artisticos, a composicdo publicitéria
introduz novos dados no repertorio da recepcdo, além de o deslocamento
do signo-produto, do signo-marca e do signo-servigo estar em
equivaléncia com signos ja repertoriados pela recepcéo. (BIGAL, 1999,
p.22)

E neste caso que o receptor participa da peca publicitaria para chegar a um
interpretante, que pode ndo ser 0 mesmo que de outro receptor. Porém, havera sempre uma
interatividade maior entre a composi¢édo desta peca e o receptor.

Com esta revitalizacdo mental, o consumo do produto anunciado se faz mais possivel,
pois a marca da empresa €, até mesmo o produto, tornam-se mais lembrados. Afinal, foi por

meio destes que se inseriu um novo elemento no repertdrio do publico.
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3 ANALISE DAS PECAS PUBLICITARIAS

Ao iniciar as andlises dos anuncios selecionados para esta pesquisa, faz-se necessario
retomar alguns conceitos trabalhados anteriormente e algumas propostas apresentadas para
esta pesquisa.

Sabe-se que os anuncios sdo considerados exemplos de pecas cuja funcdo de
linguagem predominante seja a funcéo poética.

As caracteristicas que ressaltam a predominancia da funcdo poética sdo relacionadas
ao visual e a forma como a linguagem se apresenta. Normalmente relacionam-se com a
disposicdo dos elementos, com a escolha lexical dos elementos textuais com as constelacdes
semanticas e tematicas e as formas que o texto pode assumir por conta desta utilizacéo.

Na publicidade a recorréncia de textos cuja funcdo poética da linguagem predomine é
bastante grande e muitas caracteristicas sdo exploradas, porém, algumas sdo mais frequentes e
sdo elas que servirdo como base para o corpus de analise desta pesquisa.

As caracteristicas predominantes para a analise das pec¢as nesta pesquisa correspondem
a algumas das que mais se destacam na funcdo poética da linguagem, sendo: a metéafora, a
poesia (para pontuar e fazer a devida distincdo entre poesia e linguagem poética), a
intertextualidade (quando a referéncia trouxer elementos estilisticos e de linguagem que
caracterizem a predominancia da funcéo poética) e o humor.

Todas estas caracteristicas sdo muito presentes nos anuncios publicitarios pois dao
plasticidade e valorizam a estética dos anuncios, suavizando a veicula¢do de seus contetdos e
mensagens, tornando sua compreensao mais facil e viabilizando sua absor¢do e memorizacéo,

por trabalhar com fatores emocionais.

3.1 Coca-Cola

Pode-se observar a presenca massiva do produto Coca-Cola na midia desde o0s
primeiros tempos de sua producdo. Desde o seu surgimento, 0 investimento em propaganda
tém sido constante e inovador.

Concomitantemente com o surgimento e aperfeicoamento das teorias de marketing na

década de 60, empresas como a The Coca Cola Company e outras ganharam bastante
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destaque, viraram casos de sucesso, estudados por uns, criticados por outros. O proprio
movimento concretista, mencionado no capitulo anterior, que trata de temas de contexto
historico, além de trabalhar uma nova estética, tem na obra de Décio Pignatari um poema de
critica ao consumismo representado na figura desta empresa. O poema “Beba coca cola”, trata
de criticar a forma como a publicidade vem influenciar o consumo de determinados produtos,
por meio do imperativo na linguagem verbal. “Um exemplo desse movimento é o poema
antipropaganda de Décio Pignatari, publicado em abril de 1957, no Suplemento Dominical do
jornal do Brasil”. (CEZAR, 2003, p. 122)

3.1.1 Coca-Cola — Historico

Seu criador, John Pemberton, ndo chegou a saber que sua criacdo acabaria se tornando
uma das bebidas mais consumidas do mundo. A férmula, rejeitada a principio, causou-lhe um
grande prejuizo e foi vendida, em 1887, por U$1750,50. Criada em 1884, somente em 1893
foi registrada.

O novo proprietario da formula apresentava grande interesse pela divulgacdo e

empenho em tornar a marca conhecida.

Ao lermos o primeiro anincio da Coca-Cola, publicado no Atlanta
Journal, em 29 de maio de 1886, isso nos leva a pensar em como um
produto, criado pelo farmacéutico John Pemberton em maio de 1886,
transformou-se, na metade do século XX, num produto comercializado no

mundo inteiro e, desse modo, numa marca mundialmente conhecida.”
(Cezar, 2003, p.25)

A partir de 1915 a empresa passa a enfrentar problemas com falsificagcdes do produto.
O modelo da garrafa que passa a ser padrdo surge em 1916, como resultado de um concurso
cujo vencedor foi o projetista Raymond Louise. Além de aumentar a aceitagdo do publico e
favorecer a imagem do produto, o novo design da garrafa ainda foi primordial no combate a
pirataria, visto que seu formato era unico e personalizado.

Em 1931, uma série de quadros foram encomendados a Haddom Sundblom, com o
que deveria ser uma representacdo do Papai Noel, porém, o sucesso foi tdo grande que a
figura do Papai Noel da coca-cola foi adotada como a imagem do bom velhinho, ganhando

repercussdo e sendo utilizada como imagem unica e oficial.
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3.1.1.1 Coca-Cola no Brasil

Em 1942, a primeira fabrica da coca-cola foi inaugurada no Brasil. Alem de ser
amplamente divulgada pela publicidade, vai criando raizes e sendo assimilada pela cultura
brasileira que ja estava inserida no processo de globalizagdo. Em 1967, é lancada a cangédo
“Alegria, alegria” de Caetano Veloso que tem em seu refrdo a palavra Coca-cola, no verso
“Eu tomo uma coca-cola, ela pensa em casamento”.

A marca alcanga o verdadeiro sucesso na década de 70. Dois slogans de peso nascem
ainda no final da década. Sdo eles “Da mais vida” e “Abra um sorriso”. Nos anos 80, os cem
anos do produto sdo comemorados em todo o mundo, e a campanha mundial leva a cancgéo

“Aguas de Marg¢o” de Tom Jobim.

3.1.2 Comunicacao

E a partir das altimas décadas que a comunicacdo da coca-cola passa a ganhar uma
personalidade mais conceitual, mais voltada para a propaganda do que para a publicidade. O
produto ja esta fortemente consolidado e sua marca é reconhecida ndo s6 como produto, mas
num nivel muito mais simbolico. Santaella e N6th (2010) afirmam que hoje se consomem
mais significados e valores que produtos. Querem dizer, com isso, que embora haja
necessidades reais no ato do consumo, elas quase nunca séo consideradas como prioridade no
ato do consumo. Procuram-se nos produtos, os atributos que eles representam e sustentam por
meio de sua comunicacdo. A coca-cola, a partir de seu posicionamento, e conceito criativo
impresso na percepcdo de seus consumidores, vende, ha muito tempo “alegria de viver”.
Além disso, por se tratar de um produto internacional, consolidado de reputacdo bastante
conhecida, representa certo status para quem o consome.

A comunicacdo desenvolvida pela empresa nos ultimos anos tem mostrado o conceito
de coca-cola em situa¢des diversas e mensagem como, “recebemos em troca aquilo que
damos ao universo” ou “vamos valorizar as pequenas atitudes”. Tais mensagens tem se
desenvolvido em pecas publicitarias que valorizam e destacam estes conceitos e colocam o
produto coca-cola como parte integrante das pecas, nem sempre em primeiro plano e sem 0

reforgo da linguagem apelativa e autoritaria direcionando ao consumo.
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As estratégias publicitérias e as ferramentas das quais esta se utiliza para uniformizar o
didlogo entre anunciante e publico serdo apontadas nos exemplos selecionados e, evidenciada
a maneira como o fazer publicitario “brinca” com todos estes elementos, capazes de viabilizar

a comunicacao entre dois universos.

A publicidade, ao constituir-se como uma manifestacdo estética
multidimensional, a um sé tempo verbal e ndo-verbal, rompe com a
divisdo tradicional dos campos de saber que compreenderiam as esferas
estanques da literatura, que estudaria o canonicamente literério, e com as
areas do saber ligados as artes plasticas, que abrangeriam as imagens. A
ruptura dessa delimitacdo rigida pressupbe que a literatura e artes
plasticas confluam no texto publicitario e fornecam suas metodologias
para tratar tanto do sentido e dos sons, quanto das representacdes
iconicas.” (Cezar, 2003, p.18)

Duas pecas publicitarias da comunicacdo desta empresa serdo analisadas nesta
pesquisa, representando categorias diferentes quanto aos elementos selecionados como aos
desejaveis para a caracterizacdo da funcdo poética da linguagem nos andncios, mas tendo
ambas, assim como as pecas dos demais anunciantes analisadas neste trabalho, a
predominancia desta funcdo e a veiculacdo de uma mensagem de utilidade que supera o
incentivo ao consumo do produto e o coloca como personagem na efetivacdo da mensagem.

A linguagem poética e funcdo poética da linguagem assumem funcdes protagonistas
neste formato de propaganda adotado pela empresa. A mensagem contida nos textos e
imagens € transmitida de forma comovente, com referéncias a figuras do imaginéario, da

infancia, da estética, das artes.

3.3 Figuras de linguagem

Figuras de linguagem, ou, figuras de estilo, tratam-se de estratégias que podem ser
aplicadas pelo emissor de uma determinada mensagem com o objetivo de conseguir um efeito
que direcione ou impacte a interpretacdo do receptor. Sdo formas de expressdo bastante
localizadas e podem estar relacionadas a diferentes aspectos dos termos que sdo por ela
afetados. Os aspectos semanticos, fonoldgicos ou sintaticos podem ser afetados ou, até,

alterados por conta da estrutura das figuras de linguagem e sua aplicagéo.
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As figuras de palavras, ou figuras de pensamento, que sdo aquelas que se relacionam
com 0s aspectos semanticos dos termos, ou seja, a forma como o significado das palavras e o
que estas possam representar sdo afetados ou impactados por estas figuras.

As figuras de pensamento sdo: Alegoria, Ambiguidade, Antifrase, Antitese,
Antonomasia, Apdéstrofe, Cacofonia, Catacrese, Comparagdo por simile, Comparacao simples,
Disfemismo, Eufemismo, Enumeracdo, Hipalage, Hipérbato, Hipérbole, Ironia, Litotes,
Metafora, Metalepse, Metonimia, Onomatopeia, Oximoro, Paradoxo e Personificacao.

As figuras de construcdo relacionam-se com 0s aspectos sintaticos dos termos e s&o:
Aliteracdo, Anacoluto, Anadiplose, Anéafora, Analepse, Assindeto, Assonancia, Circunléquio,
Climax, Diacope, Elipse, Epizéuxis, Inversdo ou hipérbato, Pleonasmo, Polissindeto,

Sinquese, Silepse, Zeugma e Zoomorfizacao.

3.3.1 Metéafora

Uma das figuras de linguagem mais utilizadas é a Metéafora por conta de seu teor
comparativo. Recorre-se, frequentemente, a comparacdo para dar exemplos, tornando-se um
instrumento didatico. Pode, também, ser usada para outros fins, é claro.

Faz-se, pela metafora, a substituicdo de um termo por outro, estabelecendo uma
relacdo comparativa entre eles, associando-se a um dos termos uma caracteristica inerente do
outro. Esta semelhanca nem sempre é factivel, é algo subjetivo, percebido por aquele que

constréi a metafora.

3.4 Metafora e Coca-Cola

A primeira pe¢a da Coca-Cola a compor o corpus de analise desta pesquisa trata-se de
um video de trinta segundos, para veiculacdo na TV e na internet. Sua veiculagdo ocorreu
entre os meses de marco e abril de 2012. A peca fazia parte de uma campanha promocional
entitulada: “Existem razdes para acreditar. Seja também uma delas.”, cujo objetivo era levar
as pessoas a reconhecerem atos heroicos nas pequenas atitudes positivas do dia a dia, e fazer

com que os receptores alvo desta prestassem uma homenagem aos seus herois do cotidiano
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por meio do site. A versdo do video para a internet tem trinta e oito segundos, oito a mais do
que a versdao para TV, pois, ao final, o internauta pode clicar no proprio video e ser
direcionado para a pagina da coca-cola, que o leva a pagina da promocdo no facebook e o
cliente pode escolher seu amigo, dentro de sua lista de contatos e postar sua homenagem por
seus “atos heroicos” que vao desde separar o lixo reciclavel a varias pequenas agdes que nem
sempre séo percebidas mas que fazem alguma diferenga no mundo.

O video se inicia com uma crianga, um menino, bem pequeno com camiseta e capa de
super-heroi. O herdi representado pela crianca nesta peca € 0 Superman, criado pela dupla de
autores de quadrinhos Joe Shuster e Jerry Siegel. Sua primeira apari¢cdo ocorre em 1938, na
revista Action Comics, nos Estados Unidos. A escolha deste personagem para compor a peca
ndo € aleatoria, assim como o0s demais herdis que nela sdo representados. Os elementos
selecionados para compor os anuncios publicitarios “tornam evidente a riqueza conceitual de
sua proposta.” (Santaella ¢ Noth, 2010, p. 11). Procura-se compor com estes elementos o
universo do publico ao qual o anincio se destina. A peca apresenta pessoas com profissdes
definidas e atuando em suas areas (professora, taxista), como os herois do dia a dia. Pela
forma como a narrativa € conduzida e pelas caracteristicas fisicas apresentadas pelos
personagens, pode-se concluir que eles ttm em média trinta anos de idade. Os super herois
escolhidos para serem representados nesta peca sdo 0s super herois aos quais este publico teve
acesso quando crianga, seja nos desenhos animados, como a Liga da Justica, no cinema ou
nos filmes exibidos pela TV, como Superman, ou até nas historias em quadrinhos. Estes super
herdis tém também uma importante caracteristica em comum com o produto anunciado. Séo
internacionais, mundialmente reconhecidos, assim como ao coca-cola. A campanha foi
veiculada em nivel internacional, portanto, os personagens devem ser passiveis de
reconhecimento onde quer que seja veiculado, bem como o conceito deve ser algo que
impacte emocionalmente qualquer publico. Suscitar lembrancgas da infancia, relaciona-las ao
desejo inconsciente de ser aquele heroi ou possuir seus poderes é uma estratégia com grandes
chances de dar certo em culturas diversas. Sendo assim, a abertura do video com o garotinho
vestido de superman, suscita lembrancas desta faixa de publico especifica a qual o anincio se
destina.

O garoto estd correndo, como se quisesse voar, 0 que representa outra brincadeira
comum as pessoas desta faixa etéria, suscitando memorias de saltos de cadeiras, muros, sofas
e outras superficies com o proposito de simular um voo. O garoto esta sorrindo muito feliz e a
trilha sonora é emocionante, 0 que remete o receptor a partilhar e reviver este sentimento de

alegria, provocado pelas lembrancas e a identificacdo que se estabelece com o personagem.
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Em seguida, o video apresenta a imagem de uma garota, um pouco mais velha que a
primeira crianga no meio da cozinha de uma casa. A imagem remete ao ambiente familiar, o
que torna a situacdo mais proxima da realidade, muito diferente, por exemplo, das
comunicacgdes de brinquedos pedagdgicos (que contam com a participacdo de criancas de
faixa etaria semelhante), nas quais as criangas brincam em ambientes controlados, espacial e
fisicamente adequados e sob a supervisdo de adultos. No caso da peca da Coca-Cola, a crianca
estd sozinha, 0 que é comum quando se tem um numero crescente de familias com um Unico
filho ou com filhos em idades escolares diversas. Ela brinca na cozinha, e gira em torno de si
mesma enquanto suas roupas comuns se transformam no traje da Mulher Maravilha, também
uma personagem internacional, passivel de reconhecimento imediato em culturas diversas e
parte integrante do imaginario do publico da faixa etaria contemplada pela campanha. Esta
heroina foi criada em 1941 e foi a primeira concebida por esta empresa, a DC Comics. Seus
poderes, diferentes dos do superman, tem relacdo com a divindade e a mitologia, pois ela foi
concebida a partir de uma imagem de barro por sua mae, Hipdlita, e seus poderes concedidos
por cinco diferentes deusas do Olimpo. A garota que a representa no video da Coca-Cola se
transforma e Mulher Maravilha e reproduz um gesto caracteristico da heroina ao posicionar 0s
punhos cerrados e cruzados em frente ao corpo, proximo a altura do rosto. As atividades
praticadas pelas duas primeiras criancas também rementem a atividades associadas a
atividades de meninos e de meninas, 0 menino est4 correndo, num ambiente aberto e externo
enguanto a menina faz coisas menos agitadas e num ambiente interno, no interior da casa.

Logo apds a imagem das duas criangas, o video exibe uma tela vermelha, com uma
frase em branco, vermelho e branco s&o as cores institucionais da marca coca-cola e estdo nos
uniformes dos trés super herdis escolhidos para serem representados no video. A frase exibida
¢ a seguinte: “Todos nods ja fomos herdis um dia.”

A frase estabelece uma relacdo com as imagens apresentadas anteriormente e remete
ao fato de a maioria das criancas ja ter brincado de ser seu super heréi favorito, a0 mesmo
tempo abre um “gancho” para a metafora que pretende fazer no desfecho chamando de herdis
aqueles que realizam pequenas atitudes de valor no dia a dia. A frase é projetada em branco
sobre um fundo vermelho. Estas séo as cores institucionais da Coca-Cola, sendo seu rotulo
vermelho e seu logotipo projetado em branco e com letra cursiva sobre ele. As fontes cursivas
lembram manuscritos e ddo ao logotipo uma impressdo de algo mais pessoal, assim como
tudo que escrevemos & mdo, como bilhetes e anotagBes particulares. Remete a uma
significacdo mais proxima, como algo que foi feito especialmente para quem o consome.

Além de serem as cores institucionais sdo cores altamente contrastantes. O vermelho é uma
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cor forte e chamativa que remete ao calor e a emocgOes intensas. Levando em conta a
comunicagdo voltada para o emocional da marca Coca-Cola, observa-se a pertinéncia da
utilizacdo desta cor que remete a fortes emocg6es. Seu matiz puro e forte chama a atencéo e
imediatamente provoca inquietacdo. “As cores exercem diferentes efeitos fisioldogicos sobre
0s organismos humanos e tendem, assim, a produzir Varios juizos e sentimentos”. (Farina,
2006, p.108). Essa combinacgdo de sensaces fisicas e psiquicas faz com que esta identidade
visual seja fixada na memdria mais facilmente, e, ainda, fixe também o conceito a ela

relacionado. No caso da coca-cola, a “alegria de viver” a que a marca esta associada.

[...] podemos dizer que a cor é o elemento de codigo visual com maior
poder de comunicacdo de forma auténoma. Ou seja, independentemente
do espaco onde é aplicada, das formas que a contenham, a cor, por si so,
comunica e informa. Desta forma, a cor passa a ter grande importancia no
processo criativo de uma identidade visual. (Farina, 2006, p.129)

A imagem seguinte volta a exibir um garotinho vestido de super heroi. A camera esta
no interior de um veiculo e a o tronco da crianca é colocado no interior deste pelas maos de
um adulto que sustenta a crianga no ar como se estivesse voando. Ao, trabalhar com esta
sequéncia de imagens, alternando imagens de super herois e as cores institucionais exibindo
uma mensagem impactante, a marca reforga a associagéo de sua identidade relacionada a estes
conceitos de valores emocionais, familiares, sentimentais.

A crianga que “voa” para dentro do carro, aparentemente ¢ sustentada pelo pai,
fazendo lembrar os momentos de lazer familiar que o pai reservava para os filhos e a esposa
aos finais de semana ou ao retornar do trabalho. A imagem € associada a frase seguinte, que
segue 0 mesmo padrado visual da anterior, a saber, fontes brancas sobre fundo vermelho, e traz
a seguinte mensagem: “Com superpoderes ao lado dos bons”. A frase carrega muitos
significados e pode oferecer muitas leituras ao receptor da peca. Remete primeiramente aos
poderes ndo humanos atribuidos aos super herois, ja que é exibida logo ap6s a imagem de
uma crianga humana “voando”. A ligagdo da crianga com o pai na imagem pode levar a
concluir que tais super poderes estdo, também, relacionados aos valores familiares
transmitidos de pai para filho no processo de criagdo/educacao. Valores como educagao, amor
ao proximo, honestidade. Ao visualizar a peca como um todo, pode-se absorver esta
mensagem por completo. Por fim, ao dizer que 0s que possuem super poderes estdo ao lado
dos bons, a peca faz referéncia a personalidade do super herdi que é um ser, a principio,
correto, incorruptivel, que preza pelos valores morais, éticos, que respeita a lei e valoriza a

vida. Estas palavras finais tratam de fazer a ligacao entre os super poderes com os valores aos
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quais o individuo se apega e pde, ou ndo, em pratica. Isto seria 0 que determina se este
individuo é, ou ndo, um super heroi.

A imagem seguinte mostra uma menina, em close, em posicdo tal que sugere que
alguém a segura pelas maos e a gira no ar. Apesar de o quadro ser bem fechado, pode-se
perceber que ela veste o uniforme de uma heroina. A cena muda rapidamente para a imagem
de um garoto, vestido de superman, tentando levantar um carro apenas com a forca de seus
bracos. Ambas as criancas estdo sorridentes. As imagens sugerem que ambas desfrutam
momentos de recreacdo e se divertem com isso. Se sdo herois por praticarem coisas boas, e
cultivarem valores familiares, e sdo mostradas sorrindo, pode-se afirmar a associacdo destes
valores com momentos de felicidade e satisfacdo. A peca traz a mensagem de que fazer o
bem, ndo s é correto, como também satisfatorio, traz realizagdo e pode ser “divertido”.

A imagem seguinte é uma nova frase em tipologia branca sobre o fundo vermelho
remetendo a marca. Esta frase traz uma espécie de convite ao receptor a fazer uma ponte entre
as lembrancas de sua infancia e a realidade de seu dia a dia na vida adulta. Cumpre também o
papel de uma passagem de tempo, ja que agora a comunicac¢do ¢ destinada aos “super herois”
adultos, utilizando seus “super poderes” nos momentos de seu cotidiano. A frase ¢ a seguinte:
“Ta na hora de vestir aquele uniforme de novo”.

Neste momento pode-se observar a metafora, ao solicitar que o receptor “vista o
uniforme de novo”. As imagens passardo a mostrar adultos vestidos de super herois,
praticando boas acbes, porém trata-se de uma referéncia ao que realmente os torna herois, o
texto pede ao receptor que coloque em pratica aqueles valores aprendidos na infancia. A
imagem que se segue a este texto é a de uma professora vestida de mulher maravilha. A
camera gira parcialmente pela sala de aula acompanhando o movimento giratério da prépria
personagem, fazendo referéncia ao movimento realizado pela menina que aparece no inicio do
video, quando esta gira e se transforma na mulher maravilha. Sua imagem na sala de aula
como professora faz referéncia a uma grande quantidade de mensagens que podem ser
interpretadas pelo receptor. Pode-se deduzir que se trata da propria crianca crescida. Agora,
como heroina, representa a figura mais importante no processo de formagdo do individuo
depois dos pais. O profissional de educacgdo representa todas as possibilidades de ensino, de
futuro, de descoberta proporcionadas a pessoa em seu processo de desenvolvimento, que nem
sempre 0s pais, 0s primeiros educadores, sdo capazes de fornecer. A imagem da
professora/heroina sugere a relevancia de tal desafio. No video, ela parece estar feliz e
realizada em seu ambiente de trabalho e seu semblante remete a impressdo de que se sente

como uma heroina, de que tem a consciéncia da importancia do papel social que desempenha.
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Apesar de ter como objetivo principal a comercializagcdo de seu refrigerante, esta peca traz
alguma consideracdo pelo receptor ao veicular informacdes que séo, para ele, relevantes, que
tratam de suas atitudes e, de coisas que sdo importantes para a prépria formacéo do individuo.
Trata-se de uma demonstracdo de consciéncia e pratica do verdadeiro papel social da
comunicagdo, ao contrario do que fazem muitas agéncias que “nao refletem sobre o papel
social, publico e educativo da empresa que lhes confia um orgamento”. (TOSCANI, 1996, p.
25). Novamente tem-se a ocorréncia da metafora nesta peca, que ao exortar a menina a
“vestir o uniforme de novo”, refere-se, ndo a voltar a fantasiar-se como quando crianca, mas a
exercer a funcdo de educadora com toda a dedicacdo e transmitir, além de conhecimento, 0s
valores que a tornaram esta heroina.

A cena seguinte traz um herdi que ndo aparece como crianca no inicio da peca, trata-se
do Flash, um herdi cujo poder é a supervelocidade. Este foi criado por Gardner Fox e Harry
Lampert. E capaz de mover-se e correr muito velozmente, contrariando algumas leis da fisica.
Na cena da peca publicitaria em que aparece pela primeira vez, Flash é um adulto bastante
alto, ele carrega as compras de uma senhora idosa, divididas em suas médos e a ampara com o
braco direito, servindo de apoio para seus passos. A imagem o0 mostra caminhar
tranquilamente, embora seu poder seja a capacidade de ser superveloz, isto se deve ao fato de
o grande poder exaltado aqui ser a ajuda prestada a senhora, que por sua idade e limitacGes
fisicas inerentes a ela, locomove-se vagarosamente.

Na sequéncia, uma nova tela vermelha aparece com a seguinte frase em branco:
“Porque o mundo precisa de herdis como vocé”. O texto verbal volta a exortar o receptor da
peca, fazendo-o refletir sobre 0 que séo os verdadeiros superpoderes e a necessidade de
colocé-los em prética.

A imagem seguinte ¢ a do “Superman”, que neste caso ¢ um taxista. Ele se projeta
para fora do carro com a capa esvoacante e o braco para o alto, dando a impressao de que
simula uma cena de voo. Assim como o garotinho, no inicio de video, que voa para dentro do
carro, neste caso, 0 voo € para fora. O her6i empunha na méo erguida uma carteira e o plano
nos permite ver, no canto direito, seu cliente indo embora. Através destas partes de
informagdes, o receptor consegue concluir que o motorista “voa” para alcangar o cliente que
esqueceu sua carteira para devolvé-la. Tal cena refere-se a honestidade, ensinada pelos pais.
Ao devolver a carteira 0 her6i mostra que ndo se deve apropriar-se de coisas que ndo lhe
pertencem, além de poupar ao cliente, que perdeu a carteira, muitos transtornos decorrentes da
perda financeira e de seu documentos pessoais. O cliente, ao receber sua carteira de volta,

mostra-se surpreso e satisfeito, reconhecendo a atitude heroica do taxista.
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A imagem seguinte traz a seguinte mensagem, sobre o fundo vermelho: “E quem
pratica o bem merece uma homenagem”. Este texto amarra as associagdes feitas desde o
inicio da peca. De que os verdadeiros herois sdo aqueles que praticam o bem, independente de
terem ou ndo poderes sobrenaturais. Faz também um gancho com a préxima parte do video,
quando convidara o receptor a homenagear os herois presentes no seu dia a dia.

E neste momento que o Flash aparece como crianga, representando um super heroi,
mas ele entrega uma garrafa de coca-cola para um adulto cujo rosto ndo é mostrado. A relacéo
do texto anterior com esta imagem serve como reforco da mensagem. A garrafa de
refrigerante traz uma etiqueta presa a sua tampa, com a frase: “Vocé é meu heroi”. Neste caso,
o “her6i” Flash homenageia um andonimo, reforcando a mensagem anterior de que o
verdadeiro superpoder esta na capacidade de realizar pequenas a¢des no dia a dia. O fato de o
adulto ndo ser identificado reforca a ideia de que ndo € necessario ser famoso ou reconhecido
por qualquer razdo, qualquer pessoa poder ser um super herai.

O video se encerra com a seguinte frase, também sobre o fundo vermelho: “Existem
razdes para acreditar. Seja também uma delas.” O texto volta a se referir aos valores que
devem ser cultivados e que sdo capazes de tornar o mundo um lugar melhor, mais seguro,
mais acolhedor, mais confidvel. Convida o receptor a tornar-se um herdi, praticando tais acoes
que sdo as “razdes que temos para acreditar”.

Em seguida as cores da tela se invertem, o fundo passa a ser branco e a representagédo
da garrafa de coca-cola aparece em vermelho com o slogan, “Abra a felicidade”, reforgando o
conceito da “alegria de viver” predominante na comunicagdo da coca-cola.

Na versdo do video para a internet, h4 ainda uma préxima tela em que se Ié a
mensagem: “Existe alguém que ¢ um her6i para vocé€? Clique aqui e faga uma homenagem
nesse video”. O video ¢ parte de uma acdo da marca e, clicando no video, o receptor €
direcionado para a pagina da acdo numa rede social em que pode postar uma homenagem a
um heroi do seu dia a dia.

Ao afirmar que o cidaddo que cumpre seu dever e é consciente de seu papel social € o
verdadeiro super herdi, estabelecendo-se uma comparacdo, pode-se afirmar que a
caracteristica predominante da peca é a metafora, pois compara a atitude politicamente correta
do cidaddo com o poder sobrenatural do super heroi.

Ao observar o conteudo da peca “Herodis” de coca-cola, todos os elementos que a
compdem e o resultado final da coexisténcia destes pode-se fazer algumas afirmacGes

conclusivas.
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A utilizagdo da funcdo poética da linguagem e sua predominancia é perceptivel no
conjunto da peca. As imagens, textos e sons sdo dispostos de forma a valorizar a mensagem
de forma esteticamente agradavel. O conteddo da mensagem é claramente perceptivel, mas
nem tudo esta explicito. Grande parte do conteddo pode ser deduzida por meio das partes de
dados que sao fornecidos pelos elementos verbais e visuais.

A combinacdo das cores institucionais com as demais referéncias visuais, a utilizagéo
ludica das figuras do imaginario infantil do publico em questéo, o tratamento da imagem para
remeter o publico ao passado. Tudo isso conduzido pela trilha de cunho emocional, cuja letra
trata da mensagem veiculada pela marca, porém utilizando-se de caracteristicas como rima,
ritmo, repeticdo, inerentes da funcdo poética da linguagem, sdo evidencias de que a
predominancia desta funcdo promove maior eficacia na transmissdo da mensagem.

No caso deste anuncio, ela também se mostra eficiente em promover a associacdo da
marca a conceitos que vdo além do universo semantico do produto, de seu consumo e da
intengéo de venda do mesmo. E possivel veicular mensagens informacionais, educativas ou de
utilidade publica sem perder os propdsitos de venda, promovendo o produto por meio da
estimulacdo do intelecto e da consciéncia critica do receptor e ndo somente de seu emocional
manipulado ou da estimulacdo da compra por impulso, fazendo uso de suas necessidades

fisicas e psicologicas.

3.5 Johnnie Walker — Histérico

Johnnie Walker é uma marca de uisque escocés. E produzido em kilmarnock,
Ayrshire, Escocia. Aproximadamente cento e trinta milhdes de garrafas sdo vendidas
anualmente em quase todos 0s paises. A marca leva o nome de seu criador John ‘Johnnie’
Walker que comecou a vender uisque em sua loja, situada na cidade onde é, hoje, produzido.
Apdbs sua morte, em 1857, é que a marca se popularizou pelas méos de seu filho Alexander
Walker, e em seguida por seu neto Alexander Walker II.

Na loja de John Walker, que comercializava 0 uisque entre outras coisas, 0
faturamento oriundo do produto representava cerca de 8% do total de vendas que realizava,

porém, sob 0 comando de seus sucessores passa de 8% para algo entre 90 e 95%.
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Em 1870 foi criada a garrafa quadrada, uma de suas marcas registradas e notdria
inovacédo na logistica, pois o formato além de reduzir o nimero de garrafas quebradas durante
0 transporte possibilitava 0 armazenamento de um numero maior de garrafas num mesmo
espaco fisico.

Outra caracteristica marcante da empresa € a inclinacdo do rétulo em 24 graus. Sua
identidade visual representa a personalidade da marca e de seus criadores, a capacidade de
continuar caminhando, sempre em frente, transpondo barreiras e vencendo desafios, sempre

de forma irreverente e inovadora.

3.6 Comunicacao

Trabalhar com anincios comercias e predominantemente com metaforas € uma
caracteristica marcante da empresa Jonhnnie Walker. “Tivemos o6timos resultados com as
campanhas anteriores, que sdo mais conceituais e utilizam grandes metaforas”. (Eduardo
Bendzius, diretor de Marketing da marca no Brasil, para Portal da Propaganda em
25/06/2008). No referido ano uma campanha denominada “Strides” ¢é lancada para
comemorar 0s 100 anos do icone da marca, o Striding Man. Trabalha predominantemente
com o conceito de progresso pessoal, pois tal imagem reflete a personalidade da marca.

O video com maior duracao foi feito para a internet e trata de uma narrativa que conta

a trajetdria da marca desde sua criag&o.

3.7 Analise Anuncio — Johnnie Walker Brasil — Metafora

O video, com duragdo de um minuto e veiculagdo em TV e internet, se inicia com uma
vista panordmica da cidade do Rio de Janeiro, especificamente do Pdo de Acucar.
Rapidamente o plano muda e a imagem é mostrada da perspectiva de alguns pescadores que
estdo em seus barcos no mar. Em seguida, uma grande parede de pedra aparece em close e se
abre numa rachadura, o som da pedra se rachando pode ser ouvido. Pedregulhos caem por

cima de uma rua e alguns pombos levantam voo assustados.
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Algumas pessoas correm para a janela enquanto mais pedras rolam pela montanha e
novas rachaduras aparecem por sua extensao.

Um casal repousa no banco de trds de um veiculo quando o rapaz vé a montanha se
partindo, um outro menino que esta sob o sol aparece em close com ar espantado ao ver a
montanha assumir contornos proximos aos de um ser humano em proporgdes enormes e
comecar a se levantar. Na cena seguinte, a montanha tornou-se um gigante e, ao passo que se
levanta, vai baixando o braco que segura o bondinho cheio de turistas e o coloca
delicadamente no chao.

Varios publicos diferentes sdo mostrados em cenas cotidianas sendo pegos de surpresa
pela subita transformagdo da montanha. Turistas em piscinas de hotel, transeuntes, executivos
em seus escritdrios, motoristas, pedestres, trabalhadores, bailarinas, todos saem correndo para
as ruas para poder ver a movimentacdo do gigante que, a medida que se levanta tem seu
reflexo projetado na fachada espelhada de um prédio, reforcando sua grande estatura. Projeta
também uma enorme sombra sobre a cidade bloqueando a incidéncia da luz solar sobre um
grande namero de superficies.

Quando o gigante fica totalmente em pé, as pessoas o olham com admiracdo e com
medo. Ele contempla o horizonte por alguns momentos e em seguida comeca a “descolar”
seus pés do chdo. Ele comeca a caminhar em dire¢do ao mar e no momento em que comega a
se mover uma frase comeca a ser projetada na tela. Primeiro, atrds das costas do gigante 0s
dizeres: “O gigante”, posteriormente, a sua frente, os dizeres “ndo estd mais adormecido”. Em
seguida a tela fica toda preta e aparece a seguinte frase em letras douradas: “Keep Walking
Brazil”. A marca Johnnie Walker aparece ao final com a Unica locucdo da peca alertando ao
publico que ndo deve dirigir caso venha a beber.

A trilha sonora trata-se de uma canc¢do instrumental, composta para a peca, ela da a
narrativa uma progressdo natural e de emocdo crescente a medida que a montanha vai
lentamente se transfigurando em gigante. O som vai aumentando, provocando reagoes
emocionais de expectativa e admiragéo.

A metéafora, marca registrada da comunicagdo de Johnnie Walker, impera nesta peca
que é direcionada ao publico brasileiro e faz alusdo ao proprio Brasil.

A comecar pela escolha do local, que é o Rio de Janeiro, uma cidade mundialmente
famosa pelas suas belezas, um grande polo turistico e um ponto de referéncia para os demais
paises para o reconhecimento do pais. O Pdo de Acucar, outro ponto turistico famoso foi

escolhido para ser o gigante.
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Nos versos do hino nacional brasileiro, o autor da letra, Joaquim Oso6rio Duque
Estrada, refere-se ao pais com termos que denotam grandeza e chega a mencionar a palavra
gigante no verso: “Gigante pela propria natureza”. Além de outras como “Colosso”, por
exemplo, indicando o tamanho do pais e utilizando tais palavras para denotar sua
personalidade, grandeza de caréater e personalidade.

Ao afirmar que o “gigante ndo estd mais adormecido”, a comunicagdo faz referéncia
ao momento econémico e politico vivenciado pelo pais. O Brasil tem se destacado perante os
demais paises com sua economia em crescimento, tem ganhado forca e projecdo politica e
participado mais ativamente de operacfes financeiras internacionais. Além de sediar eventos
esportivos de grande porte e de nivel mundial como a Copa do Mundo e Os Jogos Olimpicos,
ja sediou, também, os Jogos Panamericanos. E um grande pais, um “gigante” que desperta e
comeca a ocupar o cenario que a ele é destinado. A metéafora reside na comparacéo que se faz
do pais com o gigante. E volta a reforgar o conceito do progresso pessoal trabalhado pela
marca Johnnie Walker como conceito criativo.

A assinatura do comercial com a frase “Keep Walking, Brazil”, funciona como uma
espécie de aprovacdo da marca a este ritmo de crescimento e um estimulo para que o pais
continue a se portar desta forma. E importante notar, que mesmo sendo uma campanha para o
Brasil, a grafia da palavra na assinatura permanece em inglés, reforcando o caréater
internacional do produto e a internacionaliza¢do do préprio pais.

A utilizacdo de pessoas tdo diferentes no casting do comercial procura ilustrar esta
diversidade, o polo turistico, inclusive internacional que é o Rio de Janeiro.

Os elementos sdo todos passiveis de reconhecimento nacional, mesmo para publicos
de outros paises, pois sdo mundialmente famosos e representam o Brasil dentro e fora dele.

O andncio de Johnnie Walker para o pablico brasileiro trata metaforicamente do Brasil
como um gigante, que por sua vez é representado por um ponto turistico que é simbolo
nacional de beleza e grandeza, o Pao de Agucar, por isso o “gigante”.

A alusdo ao pais em sua ascensao econdmica e politica, por meio de uma narrativa
emocional, marcada por trilha sonora acentuada, tornam esta metadfora uma mensagem
predominantemente poética. A marca procura associar o “pais gigante” ao conceito que vende
sua marca, o “keep walking” ndo importa o que acontega. Procura valorar o orgulho nacional e
enfatizar os bons resultados de assumir esta postura, de continuar em frente, independente do

gue aconteca.
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3.8 Intertextualidade

..todo texto se constr6i como um mosaico de citacOes, todo texto é
absorcdo de um outro texto. Assim, em lugar da nogdo de
intersubjetividade, instala-se a de intertextualidade e a linguagem poética
I6-se pelo menos como dupla”. (KRISTEVA apud NASCIMENTO,
2006, p.54)

Introduzido por Kristeva, em 1969, o termo intertextualidade parte dos estudos da
autora, com base na leitura da obra de Bakthin, a partir de suas ideias basicas de dialogismo e
ambivaléncia.

Fornecer novas informacdes ao receptor de mensagens diversas torna-se um desafio ao
emissor ao elaborar a mensagem. E necessario conhecer o repertério do ptblico para mesclar
elementos deste com o novo dado que se tenciona inserir. A quantidade de informacGes ja
conhecidas do publico ndo pode ser utilizada em excesso, e para que o contetdo ndo deixe de
ser atrativo, 0s dados ndo compativeis a este repertério devem ser inseridos aos poucos, para
que ndo se tornem entrdpicos, incapazes de decodificar, ininteligiveis.

Um bom trabalho de pesquisa deve ser feito pelo criativo que deseja comunicar-se de
forma eficiente com seu receptor. Esta pesquisa deve ter como foco o publico alvo e seu
universo, seu conhecimento e as referéncias com as quais convive. “A rotina dos criativos
exige, pois, que aperfeicoem a habilidade de combinar os variados discursos por meio do jogo
intertextual”. (CARRASCOZA, 2008, p. 23)

Fazer referéncias a determinados elementos passiveis de reconhecimento por estarem
presentes em outras mensagens, mesmo que em linguagens diferentes, caracteriza-se como
intertextualidade, e, citar nas pec¢as publicitarias, mensagens veiculadas em outras formas de
comunicacdo acessiveis ao publico alvo faz parte do que Carrascoza chama de jogo

intertextual.

Como a propaganda visa influenciar um publico definido, ainda que
formado por um contingente principal e outro secundario, €
recomendavel o uso de discursos ja conhecidos desse target pela dupla de
criagdo [...] Esses materiais culturais, ou eruditos, sdo utilizados como
pontos de partida para a criacdo das pegas de propaganda, aparecendo sob
a forma de citagdo direta ou indireta [...]. (CARRASCOZA, 2008, p.24)

A intertextualidade nas pecas publicitarias promove um discurso capaz de uniformizar

a linguagem e o0s objetivos do anunciante e do publico, além de resultar em pecas
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“dialogantes”, ou, pecas que dialogam com outras estruturas textuais e visuais capazes de

transmitir mensagens.

O jogo intertextual é elemento constitutivo da arte literaria. Como toda
obra artistica ¢ um olhar novo sobre o ja conhecido — portanto, uma
releitura no plano estrutural e simbdlico — , esse jogo se d& no tabuleiro
semantico do discurso em que as referéncias frasais sdo pecas
dialogantes. (CARRASCOZA, 2008, p. 43)

Soma-se ao conceito de intertextualidade a nogéo de repertorio, pois a referéncia so se
da a conhecer para o publico cujo repertério conheca a fonte da informacdo citada. Sua
decodificacdo da mensagem se dara de forma diferente do receptor que ndo tenha acesso a tal
informacdo, porém sua compreensdo ndo se torna inviavel pare o segundo. Sua apreciagdo

torna-se, apenas, diferente.

O texto ndo pode ser entendido como um mero conjunto de enunciados
gramaticais ou agramaticais, ele é aquilo que se deixa ler através da
particularidade dessa conjuncdo de diferentes estratos da significancia
presentes na lingua, e cuja memoéria cabe a ele despertar.
(NASCIMENTO, 2006, p.47)

Os elementos intertextuais se apresentam em textos diversos de formas diferentes e
sdo denominados de acordo com a forma como se referem a determinados elementos. O
presente trabalho analisa pecas televisivas, portanto, tratard do conceito no dominio da fic¢do

midiatica.

[...] intertextualidade. Ela ocorre — e aqui consideramos o que alguns
tedricos preferem chamar de intertextualidade explicita — quando um
texto faz transparecer suas relagbes com outros textos; quando interage
explicitamente com outro e quando a existéncia de um texto depende
estritamente de outro, seu anterior, como no caso da parédia. Transpondo
tal nocdo para o dominio da ficcdo mididtica, pode-se falar em
intertextualidade quando uma narrativa torna claro o processo de
assimilacdo dos procedimentos constitutivos de outra narrativa. Assim,
narrativas midiaticas calcadas na parddia, na parafrase, na citacdo, na
montagem ou no plagio podem ser classificadas de intertextuais.
(BULHOES, 2009, p. 128)

A forma como a pega publicitaria “Give a Little Love” da Coca-Cola se refere ao jogo
GTA (Grand Thief Auto), pode ser definida como uma parodia, por conta de seu contetdo
critico. “A adog¢do de paroddias e parafrases ¢ procedimento tipico da propaganda desde seus

primoérdios”. (CARRASCOZA, 2008, p.54) A pega mostra a posi¢d0 contréria da marca a
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conduta do personagem no ambiente do jogo. Ao mostrar sua atitude relacionada a elementos
normalmente relacionados a negatividade, como o clima cinzento, os sons de sirenes, a
violéncia, e apresentar em seguida o contraponto a estas atitudes associadas a elementos como
luminosidade, sorrisos, boas atitudes, pode-se notar o carater critico da peca, portanto a
maneira como a intertextualidade ocorre aqui, ndo tem o objetivo de reafirmar, ou parafrasear
0 objeto a que se faz a referéncia, mas, ao contrario, discordar deste apresentando uma critica,

ou seja, parodiando-o.

[...] com a parddia é diferente. Aqui também, como na estilizacéo, o autor
emprega a fala de um outro; mas, em oposicao a estilizacéo, se introduz
naquela outra fala uma intencdo que se opde diretamente a original.
(BAKHTIN apud SANT’ANNA, 1991, p.14)

3.9 Intertextualidade e Coca-Cola — “Give a little love”

A segunda peca da marca Coca-Cola a ser analisada é um video com duracdo de um
minuto, veiculado nas midias: TV e internet. O titulo da peca é “Give a little Love”, que é
também uma parte da letra da can¢do que conduz a narrativa da peca.

O foco narrativo desta peca estad em terceira pessoa e sua sequéncia é linear, portanto
seu tempo é cronoldgico. Ha, também, um personagem protagonista que conduz toda a
narrativa, do inicio ao fim e varios personagens coadjuvantes que interagem com ele, sem,
portanto, ter a mesma relevancia do primeiro.

O video é uma animacdo em 3D e o inicio tem marcadores de tempo e indicacbes de
local que remetem a um jogo de videogame. Tal linguagem mostra a versatilidade da marca
em comunicar-se com publicos distintos, no que tange a faixa etéria, repertorio e outros
critérios. O jogo no qual o anuncio se inspira € o polémico GTA (Grand Thief Auto — Grande
ladrdo de carros).

O video mostra um carro que parece, hum primeiro momento, estar sendo conduzido
por um jogador, via controle remoto. As imagens tém cores predominantemente escuras e a
cidade parece suja e perigosa, ouve-se som de sirenes ao fundo. O carro é vermelho, cor
institucional da Coca-Cola. Este é conduzido de maneira agressiva, faz manobras arriscadas,
desvia dos carros que circulam pelas vias de forma perigosa, provoca pequenas batidas e

infringe a lei, ao atravessar o farol vermelho. Aos oito segundos de video, o carro para e, pela
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primeira vez, é possivel ver o personagem que conduz o veiculo, que estaciona o carro e desce
deste. O personagem é um homem, adulto, com expressdes faciais e indumentéria que fazem
referéncia a um estilo “bad boy”. Ele ¢ inspirado no personagem Ray, o protagonista do jogo
mencionado acima, usa 6culos escuros de armacdo metélica e lentes espelhadas, cabelos
curtos e rosto sem barbear. Ele usa calca jeans, camisa branca e uma jaqueta de couro preta.

Ao descer do carro, 0 personagem entra em um estabelecimento comercial onde hd um
balcdo ao centro, atras do qual pode-se ver um senhor, que neste caso representa o atendente
do local (ndo fica claro se este é apenas um funciondrio ou se trata-se do dono do
estabelecimento, porém tal informacgdo ndo € relevante para a compreensdo da peca), este
veste uma camiseta branca e um avental sobre ela, 0 que indica que estd em seu horario de
trabalho. A direita h4 uma geladeira da Coca-Cola. H4 ainda alguns outros produtos néo
identificaveis a frente do balcéo e outras geladeiras ao fundo.

No momento em que 0 personagem entra no estabelecimento, o balconista se assusta e
levanta duas méos abertas acima da cabega, como se pensasse que seria assaltado. O rapaz
passa direto pelo atendente e vai até a geladeira de Coca-Cola, pega uma garrafa do
refrigerante e bebe um gole. No quadro seguinte, vé-se o balcdo com o atendente atrés e a
mé&o do rapaz atinge o balcdo com um tapa que assusta o balconista. Ao levantar a mao o
balconista se surpreende ao ver que o rapaz deixou ali o pagamento pelo refrigerante que
retirou da geladeira. O rapaz sai da loja e atravessa a rua sem olhar obrigando o motorista de
um carro novo e moderno (também vermelho), a parar bruscamente, tornando audivel o som
dos freios do carro. O rapaz de jaqueta preta abre a porta violentamente, neste momento é
possivel ver o rapaz que dirige o carro, totalmente contrastante da aparéncia do primeiro
personagem. O rapaz € loiro e bem barbeado, veste calcas caqui, camiseta cor de rosa e um
suéter azul amarrado aos ombros. Parece um rapaz rico e bem comportado, nada tem a ver
com o estilo “bad boy” do outro personagem. O rapaz segura o motorista pelo colarinho da
camiseta e o retira do carro com forca fisica. O motorista parece amedrontado e faz uma
expressao de quem se desvia de uma agressao quando o rapaz ergue o punho em sua direcé&o,
mas para sua surpresa, ao invés de desferir-lhe um soco, o rapaz coloca em sua mao uma
segunda garrafa de coca-cola e bate de leve nesta garrafa com a sua, simulando um pequeno
brinde. Neste momento o céu encoberto se abre e o sol passa a brilhar, iluminando o ambiente
sombrio da cidade. As cores se mostram sutilmente mais vibrantes. O motorista, recebe a
garrafa e, recuperado do susto, toma um gole do refrigerante. Simultaneamente a esta cena

ouve-se ao fundo uma voz comegando a cantarolar uma cangdo, cuja letra diz “You give a
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little love and it all comes back to you...” (Vocé da amor e ele volta todo pra vocé... —
traducéo livre da autora). A cangdo ¢ “Give a little love” de Bugsy Malone, ¢ da nome a pega.

O rapaz deixa 0 motorista com seu carro, dad um sorriso que muda todo seu semblante
e, ao passar a caminhar na calcada, pode-se ver a origem do som, um rapaz sentado com um
viol&o cantarolando, com o case do viol&o aberto para que os transeuntes joguem moedas ao
passarem. No momento em que o jovem rapaz chega a cal¢ada, joga um grande maco de notas
para o artista de rua que se entusiasma com 0 pagamento e passa a cantar mais alto e a tocar
com mais animo. Percebe-se, neste momento, uma pequena alteragdo no ritmo da cancéo que
se torna mais acelerado.

O rapaz continua sua caminhada e, com um extintor de incéndio, apaga chamas que
ardem dentro de uma lata de lixo, na mesma calcada em que caminha. Poucos passos a frente,
h& um carro forte estacionado, o motorista deste anda com dificuldades pois carrega alguns
sacos pesados, cheios de dinheiro, o motorista se desequilibra levemente por um momento e
um dos sacos de dinheiro cai de seus bracos sem que ele perceba, no momento em que coloca
0s outros sacos dentro do carro forte. O saco ndo chega a cair no chdo pois € amparado pelo
rapaz que ia passando e o segura, jogando-o imediatamente de volta para o0 motorista do carro,
que acena agradecido.

Logo a frente do carro forte hd um carrinho de um catador de sucata cheio de coisas
provavelmente recolhidas na rua. O dono do carrinho est4 parado a seu lado, provavelmente
aguardando para poder atravessar a rua. Ao se aproximar do catador de sucatas, o rapaz tira
sua jaqueta e a joga por cima das costas dele e o conduz a um carro, parado ao lado. Trata-se
de um carro conversivel, cheio de garotas, que o recebem com entusiasmo e saem dirigindo o
carro, agora levando consigo o catador.

No momento em que o rapaz faz meia volta para voltar a calcada, depara-se com um
ladrdo correndo, tendo acabado de tirar a bolsa de uma senhora idosa. O rapaz chuta o pé do
ladrdo fazendo-o tropecar e arremessar a bolsa roubada para o alto. Pega, entdo, a bolsa e a
devolve a velha senhora que se encontra parada alguns passos a frente. Neste momento
surgem varios carrinhos de lanches, garis com seus carrinhos de limpeza e carregadores com
carrinhos cheios de caixas empilhadas. Todos comegam a entoar a can¢do a0 mesmo tempo e
a dancar em circulos em torno do rapaz que sai da calcada e passa a caminhar no meio da rua,
passa pelo meio de dois homens que usam placas como as de anuncios itinerantes onde se |€é:
“The end is near”, “O fim esta proximo”. O rapaz gira os dois, ao voltarem a posi¢ao inicial,

pode-se ler na placa: “Give a little love”, “Dé amor”.
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Dois carros batem de frente com dois hidrantes fazendo a agua jorrar pela rua como
dois chafarizes. Neste momento comecam a entrar no cenarios Varios animais, como ratos, e
pessoas de muitas profissdes e estilos diferentes, como bombeiros, policiais e acrobatas, todos
dancando, cantando e acompanhando o rapaz em sua caminhada como uma escolta.

A cémera sobe, acompanhando um helicdptero que sobrevoa a cena com algumas
pessoas penduradas por cabos e para, focada num outdoor branco, com uma garrafa vermelha
de coca-cola onde se 1é: “The Coke side of life”, “O lado Coca-Cola da vida”.

A marca utiliza nesta comunicacdo um jogo bastante polémico, pois GTA € um jogo
que promove conceitos distorcidos de moral e de conduta, afinal o jogador rouba carros,
transgride regras, quebra convencdes e cria 0 caos. Pode-se ver isto no inicio do video quando
0 personagem age e dirige desta maneira. Por outro lado, 0 jogo remete, também, ao estilo de
vida caotico que se vive em grandes cidades, onde, além dos problemas inerentes de sua
estrutura, como trénsito congestionado, por exemplo, as pessoas tém de lidar com violéncia,
representada no video pela brutalidade do personagem no inicio, pelo ladrdo que rouba a bolsa
da velha senhora, marginalidade, h& um homem tocando violdo e cantando em troca de
moedas, um catador de sucatas, ambos representam também a pobreza.

O contraponto da mudanca de atitude do personagem ao comprar o0 produto, mostra
ndo s6 o papel do produto na peca, mas a postura da marca quanto ao jogo a que faz
referéncia e as atitudes que sdo por ele promovidas. A postura critica que se apresenta revela o
tipo de intertextualidade que se tem na pega, a parddia, a critica, “na parodia, 0s dois planos
devem ser necessariamente discordantes, descolados”. (TYNIANOV, apud SANT’ANNA,
1991, p.12). As ideias apresentadas no antincio mostram-se assim, discordantes, contrarias.

A marca procura mostrar, com este anincio que é possivel, com pequenas agdes
mudar esta realidade e promover harmonia e construir um mundo melhor, neste caso o
produto Coca-Cola é colocado numa situacdo de consumo e desempenha um papel
protagonista na peca, funciona como uma espécie de “agente de mudanga” capaz de
transformar o temperamento do personagem gue o consome, aludindo a mensagem de que a
marca procura promover um ambiente mais saudavel e preza pela constru¢cdo de um mundo
melhor.

A presenca da muasica na peca contribui fortemente para a memorizacdo e
internalizacéo da peca.

Como tema musical, a peca utiliza o seguinte trecho da cangao “Give a little love”, de

Gispsy Malone:



74

You give a little love and it all comes back to you

lalalalalalala

You know you're gonna be remembered for the things that you say and do
lalalalalalala

You give a little love and it all comes back to you

lalalalalalala

You know you're gonna be remembered for the things that you say and do

lalalalalalala

Vocé da amor e ele volta todo pra vocé

lalalalalalala

Vocé sabe que sera lembrado pelas coisas que diz e que faz
lalalalalalala

Vocé da amor e ele volta todo pra vocé

lalalalalalala

Vocé sabe que sera lembrado pelas coisas que diz e que faz
lalalalalalala

(Traducdo livre da autora)

Faz-se, aqui, 0 recorte de um pequeno trecho da cancdo, seu refrdo, que como
caracteristica comum, apresenta um texto marcante, repetitivo e impactante. O ritmo imposto
faz com que se perceba a mensagem nele contida como algo conclusivo, o fechamento de um

ciclo.

A musica é um dos mais importantes meios de comunicacdo de
massa, a comegar por seus aspectos econdmicos, sociais, culturais,
politicos e religiosos. (CEZAR, 2003, p.71)

A musica se insere no contexto social, politico, econémico. Faz parte da vida cotidiana
das pessoas e tratam de suas opinides e sentimentos. Ouve-se aquilo com que se concorda e
repete-se seus refrdes incansavelmente. A escolha deste trecho da can¢do mostra a marca em
relacdo a uma mensagem com a qual ela concorda e deseja promover entoando a letra da

cancdo que contém esta mensagem. Pode-se observar que a mensagem que a marca procura
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promover se repete nesta pega é a de que pequenas ag¢fes sdo capazes de mudar o mundo e
que quem as pratica sera, de alguma forma, lembrado e reconhecido.

Destacam-se, nesta comunicacdo, alguns elementos da linguagem que permite afirmar
a predominancia da funcdo poética da linguagem. A utilizacdo da canc¢do, que trabalha os
elementos textuais de forma a dar-lhes plasticidade, utiliza-se da rima, da repeti¢éo de sons (la
lalalalala la la). O ritmo € sustentado pela musica ao fundo. A letra fala de sentimento, do
melhor lado das pessoas e da vida.

A presenca da linguagem poética na publicidade de forma geral e na peca analisada,
especificamente, revela a relacdo do receptor com a peca publicitaria, antes de relacionar-se
com o produto em si. Os anuncios sdo elaborados para serem consumidos, trazem uma crenca,
uma ideologia que serd adotada, aceita, ou ndo. A linguagem poética trabalha como uma
ponte eficiente nessa transmissdo de valores, pois deve dar conta de informar toda a
personalidade de uma determinada empresa nas poucas linhas de texto que a linguagem

publicitaria suporta.

Numa simples observagdo do universo que compde o sistema
publicitario, poderemos notar que o consumo de anuncios é diferente do
consumo de produtos, pois em cada andncio, muito além do préprio
produto, vende-se, isso sim, estilos de vida, sensagdes, emocdes, relagdes
humanas, visbes de mundo. A mensagem proposta pelo poeta apresenta
ideias relacionadas com o momento do desaparecimento do homem de
hoje. (CEZAR, 2003, p. 121)

Para Cezar, 2003, a linguagem poética, funciona, ndo s6 como uma maneira eficiente
de articular informacdes, mas como um registro de uma crenca, de um estilo presente e muito
relacionado a sua época e as ideologias vigentes.

Depende da pericia do redator/poeta a aceitacdo do publico de sua maneira de mostrar
o0 mundo. Ainda para Cezar (2003, p. 125):

O homem comum, o her6i moderno, também €é o escritor, 0 poeta, 0
redator publicitario, o consumidor anénimo. Dai a enorme importancia
que o escritor/redator exerce através do texto, uma funcdo de mediacédo
entre as palavras e as coisas, a ideia expressa e 0 entendimento que dela
fard o leitor.

As cores desempenham um papel fundamental na veiculagcdo da mensagem, o inicio da

peca apresenta um ambiente sem vida, escuro e triste. Apds a insercdo do produto e da
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mudanga de comportamento do personagem, as cores e a luz marcam este contraponto. O
personagem passa a caminhar por ambientes mais iluminados, de paredes mais claras e
fachadas mais coloridas. Os carros e motos do inicio do video s&o escuros e cinzentos, o carro
em que o catador de sucatas € colocado pelo rapaz é lilas, e as pessoas que estdo no carro
vestem roupas leves e coloridas, com estampas alegres e florais. A faixa que o artista de rua
utiliza para prender o violdo a seu corpo é um arco-iris. Varios elementos s&o inseridos no
ambiente trazendo cor para a cena, em meio a “confusdao” de elementos, alguns baldes se
destacam por serem grandes e chamativos e por serem vermelhos e brancos, as cores
institucionais da Coca-Cola. S&o elementos que remetem a festividades, sua presenca sugere
algum tipo de comemoracao ou evento festivo e neste video remetem a presenca da marca e
do produto provendo a “festa”.

Dentre todas as caracteristicas capazes de configurar o video como exemplo de funcgéo

poética, a mais forte é a intertextualidade, pois o video faz referéncia ao universo do game
eletrnico, e a um jogo especifico. O inicio do video traz um mostrador que indica a posicao
do carro e seus movimentos, os sons ao fundo remetem aos alertas sonoros emitidos nos jogos
eletrénicos quando o jogador pontua, avancga etapas ou perde pontos. O personagem também é
inspirado no protagonista do jogo. Por conta da presenca marcante destes elementos pode-se
constatar a predominancia da intertextualidade nesta peca de comunicacéo.
Ainda na linha da veiculagdo de mensagens de cunho social, educativo, informacional ou de
utilidade publica, a segunda peca analisada da mesma empresa, Coca-Cola, traz uma
comunicacdo mais voltada para o publico jovem, adepto aos jogos eletrébnicos e de
computador.

A marca faz uma clara referéncia ao jogo, evidenciando a intertextualidade, outra
caracteristica marcante da funcdo poética da linguagem. Eesta presente também na utilizacédo
da cangdo “Give a little love” de Gipsy Melone.

A utilizacdo de uma movimentacdo cujas caracteristicas muito se assemelham as
movimentagdes chamadas “Flash Mobs”, promovem a coexisténcia de elementos e conceitos
dispares, fortalecendo o carater intertextual da pe¢a. A mensagem da cangdo associada aos
acontecimentos que se seguem nesta narrativa evidenciam o padrdo estético utilizado para a
veiculacdo e promocéo da ideia de que boas acdes geram boas acgdes.

Nesta peca, ao contrario da anterior desta mesma marca, o produto aparece desde o
inicio e surge como agente transformador, reforcando a ideia de que a marca aprova e
promove as boas acles, as atitudes politicamente corretas e a pratica dos valores e atitudes

promovidos também na primeira peca.
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3.10 Leroy Merlin — Histdrico

Leroy Merlin é uma rede de lojas de materiais que atendem prioritariamente as
atividades de construcéo civil, decoracdo, jardinagem e bricolagem, termo de origem francesa
que designa atividades nas quais o individuo faz ou produz coisas para seu proprio consumo,
evitando o emprego de um profissional para a execucao deste servico.

A rede foi fundada em 1923, na Franca, por Adolphe Leroy e Rose Merlin, a juncao
do sobrenome de ambos deu origem a marca: Leroy Merlin.

Somente na década de 90 é que a marca sai da Franca e passa a atuar em outros paises.
Ha lojas Leroy Merlin na Espanha, Pol6nia, Italia, Russia, China, Grécia, Portugal e Brasil.

Em alguns paises a rede atua com marcas diversas como Brikoman, Bricocenter, Aki e
outras, todas elas lojas de porte menor. Conta com 309 lojas pelo mundo e cerca de 36 mil
funcionarios. Seu faturamento anual fica em torno de 6,6 bilhdes de Euros, aproximadamente
18 bilhdes de reais.

A rede chega ao Brasil em 1998, com a abertura da loja de Interlagos, em S&o Paulo.
Hoje a rede tem 25 lojas espalhadas por todo o pais, porém a maioria se concentra na regido

metropolitana de Séo Paulo.

3.11 Comunicacao

As pecas publicitarias da marca veiculadas no Brasil caracterizam-se por utilizar uma
linguagem bastante alegre. Associa-se a conceitos como organizagdo e renovagdo. Suas
campanhas mais antigas tratavam de reforcar a marca e seu ramo de atividade, nas
comunicagdes mais recentes, a marca ndo fugiu da divulgacgéo de sua atividade principal, mas
procurou trabalhar de forma mais leve e atrativa.

A inspiracdo destas campanhas mais recentes vem de musicais, como 0s da Broadway,
e mescla a apresentacdo de produtos de sua linha com personagens que cantam e executam

coreografias.
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As campanhas mais recentes sdo “A melhor casa do mundo se faz assim — melhor
preco e variedade ¢ marca da Leroy Merlin”, e “Leroy. Sua casa feliz e seu bolso também. Em
ambas, a comunicacdo visual foca na venda de produtos para decoracdo, organizacao e
bricolagem, apesar de atuar fortemente na area da construcdo civil e oferecer, também,
produtos para jardinagem.

H& predominancia de cores fortes e vibrantes, com significativo destaque para o verde,
que € sua cor institucional.

A peca televisiva gque servira aos objetivos deste trabalho foge bastante do padrdo de
comunicagdo da marca. Pela primeira vez o foco nédo recai sobre a estimulagdo direta ao
consumo do produto. O andncio é institucional e procura associar a marca a caracteristicas
inerentes ao ser humano e a outros animais, fazendo a associacao deste como parte integrante

da natureza.

3.12 Poesia e Publicidade

Assim como todos os recursos estilisticos disponiveis e utilizados pela publicidade, a
poesia faz-se presente, também, em diversos anlincios como parte desta composicao poético-
estética.

Embora nem todo texto cuja presenca da linguagem poética se faca marcante seja
poesia, esta também configura os recursos utilizados pelo fazer publicitario para o
enriquecimento de suas produgdes.

A peca citada abaixo se utiliza dos versos de uma cancdo cuja configuracdo a
caracteriza como poesia. Sendo esta inspirada em uma obra literaria e, transformando uma
experiéncia de vida em versos e estrofes, “transfere” para produto e marca sua aura e sua

carga informacional.

3.13 Anélise Anuncio Leroy Merlin — Poesia
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O video tem inicio com a imagem de um péassaro sobre o galho de uma arvore. Este
comeca a construir um ninho com ramos verdes (cor institucional da Leroy Merlin). O plano
permanece inalterado e foco da camera também. Toda a cena, de aproximadamente quarenta e
cinco segundos, gira em torno da construcdo do ninho do passaro. Percebem-se no decorrer do
video algumas passagens de tempo, quando o ninho aparece construido em diferentes etapas.
O péssaro continua na imagem o tempo todo acrescentando ramos & estrutura e tecendo-0s
para que se transformem em paredes resistentes.

O tema musical da peca sdo trechos da cancdo “Como uma onda”, uma cangao
brasileira gravada em 1983, por Lulu Santos, composta pelo prdprio cantor em parceria com o
jornalista e escritor Nelson Motta. A letra da cancdo fala prioritariamente sobre mudancas,
sobre as coisas que se transformam independente da vontade humana e da incapacidade de
agir contra ou impedir tais mudancas. O video ndo utiliza a can¢do na integra, nem tampouco
a interpretagéo de Lulu Santos.

A cancéo é entoada por uma voz feminina ndo associada a nenhuma personalidade
conhecida. Os trechos entoados sdo: “Nada do que foi sera de novo do jeito que ja foi um dia.
Tudo passa, tudo sempre passara”, e “Tudo o que se vé ndo ¢ igual ao que gente viu ha um
segundo. Tudo muda o tempo todo no mundo”. Os trechos selecionados na cang¢ao destacam o
conceito de mudanga que é promovido pela peca.

Ao final, quando o ninho esta totalmente construido e os trechos da cangdo entoados,
aparece sobre a imagem ninho com o pdassaro a seguinte frase: “Transformar para viver
melhor esta na nossa natureza”. Em seguida a imagem se funde com 0 logotipo da marca, que
é um triangulo verde, com as palavras Leroy Merlin escritas nas laterais, hd também a
assinatura na parte inferior do triangulo com a frase: Leroy, a casa da sua casa. A segunda
palavra casa esta sublinhada por uma linha curva vermelha.

Vérias sdo as caracteristicas destacaveis nesta peca para a caracterizacdo da
predominancia da funcdo poética da linguagem.

Os trechos da cancdo escolhida caracterizam ndo so a funcdo poética da linguagem,
mas também a poesia, pelo seu tema reflexivo, pela métrica, pela rima, pelo ritmo.

Temos neste caso, a ocorréncia da poesia e também da funcdo poética da linguagem
gue ndo sdo necessariamente a mesma coisa, como destacado no segundo capitulo desta
pesquisa.

A frase exibida ao final do video, “transformar para viver melhor estd na nossa
natureza”, traz diversas interpretagcdes possiveis para o receptor. A palavra natureza pode

aludir literalmente ao ambiente natural composto por fauna e flora e esta referéncia se reforga
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pela presenca do passaro. A colocagdo leva a reflexdo de que o ser humano também é parte da
natureza.

A natureza, também pode ser vista como algo que € inerente ao ser. Ao afirmar que a
necessidade de mudanca e o poder transformador sdo parte da natureza de um determinado
ser, diz-se que tais caracteristicas sdo inerentes a esse ser, fazem parte dele, de sua ‘natureza’.

Ainda desta forma, o video relaciona o ser humano com péssaro, colocando ambos na
condicdo de agentes transformadores e modificadores do ambiente em que vivem, porém néo
de forma negativa, mas positiva, no sentido de aprimoramento. A visdo do ninho construido,
junto com a frase “transformar para viver melhor” conduzem a esta conclusio.

Ao fundir a imagem do ninho com a identidade visual da empresa Leroy Merlin, a
comunicacdo coloca a empresa como fonte do que é necessario para promover a mudanca. O
passaro utiliza ramos verdes para “transformar” seu ambiente e viver melhor enquanto o ser
humano utiliza a Leroy Merlin. Neste ponto a combinagédo das cores torna-se muito pertinente
para realizar esta analogia.

A frase que assina a peca: “A casa da sua casa”, reforca o sentimento afetivo que se
dedica ao espaco fisico onde se vive. Remete ao sentimento de lar e posiciona a empresa
Leroy Merlin como o “lar” da casa de seus clientes. O lugar onde se busca refugio e
aconchego. O detalhe da linha vermelha sob a segunda palavra casa reforca este conceito e
valoriza a casa de seus clientes, além de promover um efeito estético agradavel, visto que
estabelece uma relacdo de complementaridade com a cor verde do logo da empresa.

O anlncio da empresa Leroy Merlin, faz uma associacdo do passaro que constroi e
transforma sua casa com o ser humano que procura constantemente conquistar sua casa e
melhorar seus padrdes de moradia.

Insere, porém, no contexto da mensagem um conteudo que valoriza as atitudes em
favor das mudancas. A ideia é reforcada por meio da relacdo que se estabelece entre os
trechos selecionados da cancao “Como uma onda” e a frase que encerra o antiincio antes da
assinatura da marca “Transformar para viver melhor estd na nossa natureza”.

O produto anunciado, neste caso, a loja Leroy Merlin, s6 aparecem no final do video
que valoriza quase em sua totalidade o esfor¢o e trabalho arduo da ave em prol da necessaria
mudancga.

Valoriza a natureza e compara o ser humano, ao final, com o passaro, lembrando que
as pessoas também fazem parte desta mesma natureza. Exalta também a nossa natureza como

agentes de mudanca e transformacéo.
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3.14 Itad Histérico

O banco Itad é um banco brasileiro cuja sede fica em Sio Paulo. E voltado para o
varejo e oferece inUmeras operagdes financeiras para seus clientes fisicos e juridicos, bem
como algumas opc¢Bes em seguros. Atua em paises estrangeiros como Argentina, China,
Estados Unidos, Inglaterra e outros. Em novembro de 2008, ao anunciar sua fusdo com o
Unibanco, tornou-se o maior banco do hemisfério sul, ultrapassando seu concorrente
Bradesco.

Seu nome “Itat” faz referéncia a cidade de Itat de Minas Gerais e tem sua origem na
lingua tupi, significando “pedra preta”.

Nasceu da juncdo de trés instituicdes financeiras fundadas por trés familias
tradicionais da sociedade paulistana e da sociedade mineira, justificando ai a origem de seu
nome. Apesar de ter nascido em 1943, foi nas décadas de 60 e 70 que a institui¢do vivenciou
um réapido crescimento, gracas a diversas fusdes, incorporacdes e aquisi¢des. O nome “Banco
Itau” foi fixado em 1973 apds varias mudangas e incorporagdes. O logotipo atual surgiu em
1992, com fundo azul e letras amarelas e menores, ligeiramente espagadas. Em 2008 realizou
sua maior fusdo, com o Unibanco, tornando-se uma expressiva institui¢do financeira.

Atua no segmento de varejo com o banco Itau, também com o Itad Personnalité, com
servicos especializados para satisfazer a demanda de clientes de alta renda, 1tat Uniclass, com
0 mesmo segmento do Personnalité, Poder Publico, dedicado a 6rgéo publicos, Itai Negdcios,
para pequenas e médias empresas.

3.15 Comunicacao

O Itad é um banco que se diferencia por sua comunicacdo de alta qualidade, boa
aplicacdo das estratégias de marketing e, recentemente, pela aproximagdo do publico por meio
de campanhas com tom pessoal e intimista.

Procura atingir tipos diferentes de clientes, ao chamar sua atencdo com uma

comunicagéo direcionada e assinar com o slogan “O Itau foi feito para vocé”.
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3.16 Humor

Também caracteristico da fun¢do poética da linguagem por “brincar com o cddigo”, o
humor figura em inUmeras composicdes publicitarias veiculadas em midias diferentes.

Trata a mensagem com leveza e consegue, desta forma, tornar o conteldo mais
agradavel, mais palatavel.

No caso do andncio do banco Itad, ndo se trata do humor convencional, que costuma
trazer uma anedota ou um final surpreendente, trata-se da repeticdo exagerada de uma cena.

Trata-se também de um meme, ou seja, algo que é passado para varias pessoas e acaba
tomando novos formatos e assumindo novas finalidades, como o video caseiro, descrito
abaixo, que foi postado por uma familia no youtube, site de compartilhamento de videos, e
acabou sendo utilizado por uma agéncia que tratou sua imagem e reeditou o contexto da

situacdo, transformando-o num anuncio.

3.17 Ital e Humor

A forma como a marca criou esta peca é bastante interessante no que diz respeito a
forma como a publicidade busca materiais para suas composi¢oes. Este video, na verdade, ndo
foi produzido para a campanha do Itad, mas trata-se de um video caseiro, postado por uma
familia americana no youtube retratando um momento de descontracdo entre pai e filho.
Segundo a prépria familia em entrevista concedida a TV, o pai inscreveu-se para uma vaga de
emprego para a qual foi recusado e o papel que é rasgado no video é justamente a carta de
recusa de seu curriculo que havia recebido.

A imagem foi tratada, as cores alteradas para ficarem mais vivas e semelhantes as
cores institucionais do banco.

O video tem a duracdo de trinta segundos e foi veiculado em TV e internet.

Ele inicia com a imagem de um bebé sentado em um sofé e duas méos, supostamente
do pai da crianca, segurando uma folha de papel. Simultaneamente ao aparecimento da
imagem inicia-se uma narracdo em off. O pai rasga um pedaco da folha de papel e o bebé
comega a rir, 0 que leva o pai a repetir a acdo vérias vezes. A cada vez que o pai rasga o papel

0 bebé se diverte mais e ri cada vez mais alto. E nisso que reside o tom de humor da peca,
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diferente da utilizagdo recorrente do humor, onde ha a presenga de alguma anedota, uma
situacdo ndo usual ou inesperada, o receptor é conduzido ao riso pela simples observagdo do
bebé, cujo riso contagia, primeiro ao pai que ri junto com ele, em seguida ao publico.

Simultaneamente a cena, a locugdo diz o seguinte texto: “Sabe o extrato mensal da sua
conta no Itau? Com alguns cliques ele passa a ser somente digital. Com isso vocé economiza
papel e colabora com um mundo mais sustentavel. Use o papel para o que realmente vale a
pena. Mude. E conte com o Itatl para mudar com voce.”

O texto refere-se a possibilidade de o cliente optar por deixar de receber seu extrato
impresso e acessa-lo somente pela internet. O texto da narragdo da a impressao de que o papel
que esta sendo rasgado para divertir a crianga € um extrato do banco Itad.

No decorrer da narracéo, aparecem sobre a imagem do bebé as indicacdes do site que
0 usuario deve acessar para fazer a troca do formato de seu extrato mensal.

A assinatura da pega ¢ com o slogan: “Itau, feito para vocé”, mas com o diferencial do
acréscimo de um emoticon, representacao das expressdes faciais escritas com as simbolos de
pontuacdo e acentuacdo da lingua, utilizados para expressar sentimentos e emocGes,
normalmente usados na linguagem de internet.

O humor contido na peca torna a mensagem mais leve e a informacdo mais palatavel,
além de associa-la de forma divertida ao conceito de sustentabilidade. Da mais plasticidade a
peca, tornando-a esteticamente convidativa e agradavel, caracterizando assim a funcao poética
da linguagem.

O anuncio do banco Itat, “Sem papel”, relaciona alguns conceitos importantes que sdo
veiculados de forma leve e simples por meio do humor, também uma caracteristica da funcéo
poética.

Ao mesmo tempo que divulga um novo servico prestado aos seus clientes, o extrato
digital, relaciona tal servico a uma atitude sustentavel, a de economia de papel, que pode
contribuir com a preservacdo do meio ambiente. Ao passo que a narracdo expde o texto, o
bebé ri de seu pai que rasga o papel, levando o pablico a rir com ele, tornando a mensagem
mais leve e engracada, mas ndo por isso menos séria ou relevante.

Quando convida o receptor a usar o papel “para o que realmente vale a pena” pode-Se,
dentre as multiplas interpretacdes que podem ser tomadas, perceber a valorizacdo do convivio

familiar e qualidade do tempo que é dedicado para esta finalidade.
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4 CONCLUSAO

A luz dos conceitos utilizados como base para esta pesquisa, pode-se concluir que 0s
objetivos propostos foram alcangados ao verificar nas pecas analisadas resultados desejaveis.

A partir da pergunta: “Como a funcdo poética da linguagem, usada de forma
inovadora, pode promover a transmissao de conteudo informacional na mensagem
publicitaria?”, comecei a buscar conceitos capazes de sustentar a afirmagdo de que a
predominancia da funcdo poética da linguagem em anuncios publicitarios pode favorecer a
veiculacdo de informacgdes que estejam além do universo do produto anunciado e do ato de
Sseu consumo.

Busquei, preferencialmente, anincios cuja mensagem oferecesse alguma contribuicéo
para a formacéo do individuo receptor das pe¢as. Mensagens que possuissem algo de didatico,
de cunho educativo, social, politicamente correto.

Oliviero Toscani, 1996, reforca esta ideia de que a publicidade ndo pode servir
somente como ferramenta de venda de produtos. Sua amplitude, o impacto de causa no
receptor € muito relevante para considera-la apenas como uma ferramenta de venda. Faz ainda
uma acusacdo, a de que “os publicitdrios ndo cumprem a sua fun¢do: comunicar [...] ndo
querem pensar nem informar o publico, com medo de perder os anunciantes”. (TOSCANI,
1996, p.25). Ainda para o autor, o consumo € algo inerente do ser humano. Precisamos
consumir para sobreviver, para termos alimento, protecdo, seguranga, reconhecimento,
realizacdo pessoal. Se precisamos consumir de qualquer forma, por que restringir as
mensagens publicitarias ao consumo em si?

Mais do que uma ferramenta de vendas, a publicidade é, também, uma ferramenta de
comunicacgdo, e comunicacdo em larga escala. Esta presente nos canais de televisao, dentro e
fora dos programas veiculados por ela, esta nos jornais e revistas, nas ruas, nos meios de
transporte, praticamente em qualquer lugar em que haja circulacdo de pessoas. Isso é muita
coisa, muita exposi¢cdo, muitas oportunidades de “conversar” com as pessoas e dizer a elas
algo que acrescente, algo que facga a diferenca.

Surge ai um desafio. A publicidade s6 é tdo impactante porque consegue ser atraente,
sedutora. Prende a atencdo com suas formas e cores, com seus universos de fantasia.
Contetdos informativos, sociais, educativos, politicamente corretos, nem sempre Sao
atraentes, interessantes. Possuem um discurso entediante, apresentam dados referenciais.

Como inserir tais informacdes na publicidade sem ofuscar seu brilho, seu glamour? Como
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veicular conceitos informacionais e, a0 mesmo tempo, promover marcas e produtos,
alavancando suas vendas? Afinal o objetivo primeiro do anunciante, por mais consciente e
politicamente correto que seja, € lucrar com a venda de seus produtos, ver resultados
numéricos decorrentes de seus investimentos em propaganda.

A linguagem poética, mais especificamente a funcdo poética da linguagem, passou a
ser uma resposta bastante pertinente para o desafio proposto. A mensagem configurada dentro
de certos padrdes estéticos torna-se capaz de veicular a informacdo de forma bastante
eficiente.

Somos atraidos por tudo aquilo que € belo. A linguagem poética € inerente ao ser
humano que desde a antiguidade faz poesia, manifestagdo pura de tal linguagem. A
publicidade tenciona mostrar ao publico aquilo que é belo. Portanto, basta unir a publicidade
aos conceitos que se pretende veicular por meio da linguagem poética, deixando-a ser
predominante.

Mensagens nas quais a fung¢do poética seja predominante prezam o “como dizer” mais
do que “o que dizer”. Nao se deve entender isso, porém, como uma falta de preocupagdo com
0 conteudo. Suas mensagens ndo devem ser consideradas vazias e puramente estéticas. Ao
contrério, a suavidade e a beleza da linguagem poética promovem insercdo de contetidos na
mensagem sem que estes parecam pesados, ininteligiveis para o publico.

Outros autores apontam para a utilizacdo que a publicidade faz de objetos artisticos em
sua linguagem. Lucia Santaella e Winfried N&th, 2010, apontam para a utilizacdo de
elementos proprios da arte, da poesia para a composicdo estética das mensagens publicitarias.
Meu objetivo era somar a isso, a esta utilizacdo de elementos estilisticos, informacdes
educativas, se cunho social, politicamente correto.

Tinha por objetivo, também, encontrar pecas publicitarias que me permitissem
identificar a predominéncia da funcdo poética da linguagem e verificar a presenca de tais
informacdes, sem, ainda, prejudicar a intencdo de venda do produto.

Solange Bigal, 1999, apresenta o que chama de “Composi¢do Poético-Estética
Publicitaria”, que trata justamente da forma como a publicidade estetiza seus contetdos e
torna possivel a veiculacdo de informagdes relevantes por conta desta estetizacéo.

Os anuncios selecionados e categorizados apresentam os resultados desejaveis para 0s
objetivos desta pesquisa.

Por meio dos recursos e figuras de estilo selecionados apresentam como funcéo de
linguagem predominante a fungdo poética e veiculam informacdes relevantes, referentes a

comportamento social e ético, contetdos politicos e econdmicos, sustentabilidade.
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O incentivo ao consumo do produto fica em segundo plano na mensagem, porém, a
promocao da imagem de sua marca ndo sofre prejuizo algum, ao contrério, ao colocar a marca
e 0 produto como promotores de tais conceitos, sua identidade somente se solidifica e 0
publico passa a ter uma razdo a mais para consumi-la.

Todas as pecas aqui representadas ilustram como os recursos da funcdo poética da

linguagem cumprem o papel de tornar a mensagem informativa mais atraente.
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6 ANEXOS
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Anexo 1 — Ficha Técnica Coca-Cola Herdéis

Ficha Técnica/ Filme (adaptacéo Brasil):

Cliente: Coca-Cola Brasil

Agéncia: Ogilvy & Mather

Produto: Coca-Cola

Vice Presidente nacional de criagcdo: Anselmo Ramos

Direcéo de criacdo: Paco Conde

Criacdo: Alexandre Souza e Pedro Lenz

RTVC: Patricia Cortes e Gilberto Filho

Produtora: Fulano Filmes

Diretor: Ronaldo Soares

Produtora de Som: YB

Planejamento agéncia: Bruno Cunha e Camila Coelho

Atendimento agéncia: Luis Carlos Franco, Ana Paula Perdigéo e Gabriela Malta
Aprovacao cliente: Ana Paula Castello Branco, Luciana Feres, Gian Martinez, Patricia

Esteves

Fonte: Portal da Propaganda (portaldapropaganda.com.br) — Coca cola convida consumidor a
ser um super-her6i da vida real e convocar amigos a integrar a Liga dos Bons. 22 de marc¢o de
2012,

http://www.portaldapropaganda.com.br/portal/component/content/article/16-capa/29368-

coca-cola-convida-consumidor-a-ser-um-super-heroi-da-vida-real-e-convocar-amigos-a-

integrar-liga-dos-bons-

Veiculagdo Margo/Abril 2012

Ficha Técnica/ Digital:

Atendimento digital JWT: Felipe Giacon, Camila Duarte, Hesli Carvalho, Luana Ferreira


http://www.portaldapropaganda.com.br/portal/component/content/article/16-capa/29368-coca-cola-convida-consumidor-a-ser-um-super-heroi-da-vida-real-e-convocar-amigos-a-integrar-liga-dos-bons-
http://www.portaldapropaganda.com.br/portal/component/content/article/16-capa/29368-coca-cola-convida-consumidor-a-ser-um-super-heroi-da-vida-real-e-convocar-amigos-a-integrar-liga-dos-bons-
http://www.portaldapropaganda.com.br/portal/component/content/article/16-capa/29368-coca-cola-convida-consumidor-a-ser-um-super-heroi-da-vida-real-e-convocar-amigos-a-integrar-liga-dos-bons-
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Midia digital JWT: Tullio Nicastro, Stella Lopes, Marcelo Monzillo, Vinicius Origuela

Fonte: Portal da Propaganda (portaldapropaganda.com.br) — Coca cola convida consumidor a
ser um super-heroi da vida real e convocar amigos a integrar a Liga dos Bons. 22 de mar¢o de
2012,

http://www.portaldapropaganda.com.br/portal/component/content/article/16-capa/29368-

coca-cola-convida-consumidor-a-ser-um-super-heroi-da-vida-real-e-convocar-amigos-a-

integrar-liga-dos-bons-



http://www.portaldapropaganda.com.br/portal/component/content/article/16-capa/29368-coca-cola-convida-consumidor-a-ser-um-super-heroi-da-vida-real-e-convocar-amigos-a-integrar-liga-dos-bons-
http://www.portaldapropaganda.com.br/portal/component/content/article/16-capa/29368-coca-cola-convida-consumidor-a-ser-um-super-heroi-da-vida-real-e-convocar-amigos-a-integrar-liga-dos-bons-
http://www.portaldapropaganda.com.br/portal/component/content/article/16-capa/29368-coca-cola-convida-consumidor-a-ser-um-super-heroi-da-vida-real-e-convocar-amigos-a-integrar-liga-dos-bons-
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Anexo 2 — Letra da cangao Heroes — David Bowie

Letra da musica

Heroes- David Bowie

I, 1 will be king

And you, you will be queen

Though nothing will drive them away
We can beat them, just for one day

We can be Heroes, just for one day

And you, you can be mean
And I, I'll drink all the time
'‘Cause we're lovers, and that is a fact

Yes we're lovers, and that is that

Though nothing, will keep us together
We could steal time, just for one day
We can be Heroes, forever and ever

What d'you say?

I, I wish you could swim

Like the dolphins, like dolphins can swim
Though nothing, nothing will keep us together
We can beat them, forever and ever

Oh we can be Heroes, just for one day

I, I will be king

And you, you will be queen

Though nothing will drive them away
We can be Heroes, just for one day

We can be us, just for one day
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I, I can remember (I remember)

Standing, by the wall (by the wall)

And the guns, shot above our heads (over our heads)
And we kissed, as though nothing could fall (nothing
could fall)

And the shame, was on the other side

Oh we can beat them, forever and ever

Then we could be Heroes, just for one day

We can be Heroes
We can be Heroes
We can be Heroes
Just for one day

We can be Heroes

We're nothing, and nothing will help us
Maybe we're lying, then you better not stay
But we could be safer, just for one day

Oh-oh-oh-ohh, oh-oh-oh-ohh, just for one day

Fonte: Portal da Propaganda (portaldapropaganda.com.br) — Coca cola convida consumidor a
ser um super-heroi da vida real e convocar amigos a integrar a Liga dos Bons. 22 de mar¢o de
2012,

http://www.portaldapropaganda.com.br/portal/component/content/article/16-capa/29368-

coca-cola-convida-consumidor-a-ser-um-super-heroi-da-vida-real-e-convocar-amigos-a-

integrar-liga-dos-bons-

Traducdo da letra da cangéo
Herais

Eu, eu vou ser rei


http://www.portaldapropaganda.com.br/portal/component/content/article/16-capa/29368-coca-cola-convida-consumidor-a-ser-um-super-heroi-da-vida-real-e-convocar-amigos-a-integrar-liga-dos-bons-
http://www.portaldapropaganda.com.br/portal/component/content/article/16-capa/29368-coca-cola-convida-consumidor-a-ser-um-super-heroi-da-vida-real-e-convocar-amigos-a-integrar-liga-dos-bons-
http://www.portaldapropaganda.com.br/portal/component/content/article/16-capa/29368-coca-cola-convida-consumidor-a-ser-um-super-heroi-da-vida-real-e-convocar-amigos-a-integrar-liga-dos-bons-
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E vocé, vocé sera rainha
Embora nada os afaste
NOs podemos vencé-los, apenas por um dia

NOs podemos ser herdis, apenas por um dia

E vocé, vocé pode ser ma
E eu, eu beberei o tempo todo
Porgue nds somos amantes, e isso € um fato

Sim, somos amantes, e € isso

Embora nada nos mantenha juntos
NOs poderiamos roubar o tempo, apenas por um dia
Nos podemos ser herdis, para sempre

O que vocé acha?

Eu, eu gostaria que vocé pudesse nadar

Como os golfinhos, como os golfinhos conseguem nadar
Embora nada, nada vai nos manter juntos

NOs podemos vencé-los, agora e para sempre

Oh, nds podemos ser herois, apenas por um dia

Eu, eu vou ser rei

E vocé, vocé sera rainha

Embora nada os afaste

NOs podemos ser herdis, apenas por um dia

NO6s podemos ser nds, apenas por um dia

Eu, eu me lembro (eu me lembro)
Permanente, através da parede (de parede)
As armas atiraram por sobre nossas cabecas (sobre nossas cabecas)

E nds nos beijamos, como se nada pudesse cair (nada
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poderia cair)
E a vergonha, estava do outro lado
Oh no6s podemos vencé-los, agora e para sempre

Entdo nds podemos ser herois, apenas por um dia

NOs podemos ser herois
NOs podemos ser herdis
NOs podemos ser herdis
Apenas por um dia

NOs podemos ser herois

NOs ndo somos nada, e nada vai nos ajudar
Talvez estejamos mentindo, entdo é melhor vocé ndo ficar

Mas poderia ser mais seguro, s6 por um dia

Oh-oh-oh-ohh, oh-oh-oh-ohh, sé por um dia

Fonte: Terra — letras.mus.br http://letras.terra.com.br/david-bowie/5354/traducao.html



http://letras.terra.com.br/david-bowie/5354/traducao.html
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Anexo 3 - Imagens da pec¢a Herois
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Anexo 4 — Ficha Técnica Leroy Merlin
Ficha Tecnica:

Agéncia: LODUCCA

Anunciante: Leroy Merlin

Titulo: Campanha 2012

Criacdo: Cassio Moron, André Faria, Mauricio Machado, Doriano Carneiro,
Alexandre Amaral, Philippe Demar e Wolfgang F. Covi

Direcdo de criagdo: André Faria e Cassio Moron

Direcdo Geral de Criacdo: Guga Ketzer

Atendimento: Fernando Barros, Fabiane Veiga, Fabio Lima e Fernanda Moino
Midia: Daniel Chalfon, Rodrigo Tamer, Leandro Otsuka, Marilia Madeira, Natélia
Oliveira e Nidia Calado

Planejamento: Ken Fujioka, Isabella Mulholland e Andre Troster

Produtores Executivos de criagdo: Ana Luisa André e Sid Fernandes

Art Buyer: Carolina Galastri, Greta Verga e Vanessa Lima

Fotografo: Rodrigo Ribeiro

RTV: Adriana Monteiro

Produtora: Mixer

Direcédo: Luiza Campos e Katia Lund

Produtora de audio: Amics

Aprovacado Cliente: Marco Galla, Carla Ramos e Sueli Loiola
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Anexo 5 — Imagens anuncio Leroy Merlin
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Anexo 6 - Letra da can¢do: Como uma onda

Como Uma Onda
Lulu Santos

Nada do que foi serd

De novo do jeito que ja foi um dia
Tudo passa

Tudo sempre passara

A vida vem em ondas
Como um mar
Num indo e vindo infinito

Tudo que se vé ndo é
Igual ao que a gente

Viu ha um segundo
Tudo muda o tempo todo
No mundo

Né&o adianta fugir

Nem mentir

Pra si mesmo agora

Ha tanta vida la fora
Aqui dentro sempre
Como uma onda no mar
Como uma onda no mar
Como uma onda no mar

Nada do que foi serd
De novo do jeito
Que ja foi um dia
Tudo passa

Tudo sempre passara

A vida vem em ondas
Como um mar
Num indo e vindo infinito

Tudo que se vé ndo é
Igual ao que a gente

Viu ha um segundo
Tudo muda o tempo todo
No mundo

N&o adianta fugir

Nem mentir pra si mesmo agora
H4 tanta vida 14 fora

Aqui dentro sempre


http://letras.terra.com.br/lulu-santos/
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Como uma onda no mar
Como uma onda no mar
Como uma onda no mar
Como uma onda no mar
Como uma onda no mar
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Anexo 7 — Ficha Técnica Johnnie Walker Brazil

Ficha Técnica:

Anunciante: Diageo Brasil
Agéncia: NEOGAMABBH

Titulo: Keep Walking, Brazil

Produto: Johnnie Walker

Secundagem: 30 e 60”

Criacdo: Alexandre Gama

RTVC: Maxie Fox, Fernanda Crespo, Tico Cruz
Produtora: Zohar International e Gorgeous
Diregdo: Peter Thwaites

Adaptacao brasileira: Full Frame e Mateus Araujo
Fotografia: Joost van Gelder

Montador: Marcos Camurati

Finalizacdo: The Mill: Angus Kneale, Robert Petrie, Gavin James Wellsman e Camila de
Biaggi

Produtora de Som: BIG FOOTE

Planejamento: Eduardo Lorenzi, Luciano Eugenio e Emanuel Spyer
Midia: Luciana Schwartz, Gabriela Azevedo e Jodo Paulo Ferraz
Atendimento: Silvia Tommasini, Oleg Loretto e Guilherme Fracaro

Aprovacdo: Tania César, Leandro Medeiros e Gustavo Hila
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Anexo 8 — Imagens Johnnie Walker Brazil
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O GIGANTE NAO ESTA MAIS ADORMECIDO.

KEEP WALKING, BRAZIL
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Anexo 9 — Imagens Anuncio Ital Sem papel
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Itau

Itau. Feito para voce :-)
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Anexo 10 Ficha Técnica Itad Sem Papel

Titulo: Entrevista Micah

Duracao: 1x1°50”°, 2X60

Anunciante: Banco Itad

Produto: Institucional 2011

Agéncia: Africa

Redatores: Flavio Waiteman/Zico Farina

Diretor de arte: Jeferson Rocha

Diretores de Criacdo: Sergio Gordilho/Flavio Waiteman/Zico Farina/Jeferson Rocha
Producdo/agéncia: Oswaldo Zanetti / Monica Andrade

Atendimento: Marcelo Passos, Vinicius Reis, Giovana De Pieri

Midia: Luiz Fernando Vieira, Francisco Custodio, Rodrigo Gandini,Cristiane Petrucci, Maria
Ribeiro

Planejamento: Renata Bokel, Dida Louvise, Marcelo Toledano

Produtora/filme: 27 Produgdes

Diregdo/filme: Oswaldo Zanetti

Montagem / Edicdo: Felipe Britto

Finalizagdo/ P6s Producgdo: CasaBlanca

Produtora/som: Junk/om

Locucdo: Renato Wiemer

Atendimento: Margarete M Ribeiro

Aprovagdo/cliente: Fernando Chacon, Andrea Pinotti, Eduardo Tracanella, Danielle Lima
Sardenberg, Juliana Cury Simon, Ligia Oliveira Costa

Data da primeira insercédo: internet e cinema: 10.02.2012

TV acabo: 13.02.2012
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Anexo 11 — Imagens Anuncio Coca-Cola Give a Little Love
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