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Resumo

Existem diferentes modos de presenca do visivel em nosso meio (LANDOWSKI, 2004), a
publicidade se configura como uma manifestacdo privilegiada da sociedade
contemporanea, baseada na sinestesia, na polifonia e na visualizacdo dos conceitos de
singularidade e exclusividade. Este feito esta evidenciado pelo deslocamento do material

do produto ou da organizacdo, a favor da desmaterializacdo simbolica, erodindo o concreto
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com a intencdo de criar vinculos de sentido a partir da subjetividade para, com isso,
estabelecer cumplicidade e identificacdo. A publicidade € uma presenca efetiva, envolvente
e intencionalmente acessivel, criada como uma sintese da tensdo entre a promessa de
permanéncia (objetivo estratégico de produtos e marcas) e a fugacidade implacavel
caracteristica do pragmatismo e o efémero da oferta e a demanda contemporaneas. Neste
contexto foram selecionados anuncios publicitarios publicados nos ultimos trés anos nas
principais revistas brasileiras, nas categorias de moda, tecnologia e alimentos, com mais de
quinhentos exemplos. As categorias de produtos/marca foram selecionados a partir do
critério de volume e frequéncia de aparicdo. Por meio de uma metodologia tedrico-
empirica, os anuncios foram analisados semioticamente e comparados com 0S mecanismos
de transferéncia de sentido a partir das reflexdes de McCracken (2003), o que permitiu a
compreensdo de como se realizam os processos de significacdo das marcas a partir dos
rituais de compra, uso e posse evidenciados nos anuncios. Adicionalmente, analisamos 0s
resultados sobre tendéncias obtidos na pesquisa do Observatorio de Tendéncias do
Instituto Ipsos (Brasil) e do Trend Report 2009/2010 do Instituto Trend Watching
(Holanda). Ha que se destacar que nas expressdes plasticas e textuais publicitarias
encontramos reflexos da sociedade em suas diferentes manifestagdes, seus valores e suas
pautas de conduta, além de importantes indices para projetar previsdes, o que reafirma a
afirmacdo de que a publicidade é uma evidéncia privilegiada do mundo em que vivemos.

Palavras-chave: Publicidade; marcas; vinculos de sentido; tendéncias de consumo.

Abstract

There are different ways to he presence of visible in our environment (LANDOWSKI,
2004), the advertising is configured as a privileged manifestation of contemporay society,
based on synesthesa, in polyphony and visualization of the concepts of uniqueness and
exclusivity. This fact is evidenced by the displacement of the material of the productor
organization, in favor of symbolic dematerialization, eroding the concrete with the
intention os creating links from the sense of subjectivity, thereby establishing complicity
and identification. The advertising and an effective presence, engaging and accesible
intentionally created as a synthessis of the tension between the promise of permanence
(strategic product and brand) and fugacity characteristic of ruthless pragmatism and
ephemera of contemporary supply and demand. In this context we selected advertisements

published in the last three years in the major brazilian magazine in the categories of
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fashion, technology and food, with over five hundred examples. The categories of
products/brands were selected from the criterion of volumen and frequency of appearance.
Through a theoretical and empirical methodology, the ads were semiotically analysed and
were compared with the mechanisms of transfer of meaning from the reflections of
McCraken (2003) which allowed the understanding of how to perform the processes of
meaning of the marks from rituals of purchase, use and possession evidenced in ads.
Additionally, we analyze the results obtained on trends in the research of the Observatory
of Trends in the Ipsos Institute (Brazil) and Trend Report 2009/2010 of Trend Watching
Intitute (Netherlands). It should be noted that the plastic expressions and textual
advertising find reflections of the society in its different manifestations, their values and
patterns of behavior, and important indexes to design predictions, which confirms the
claim that advertising is an insider’s evidence of the world in which we live.

Keywords: advertising, brands, links of meaning, consumer trends.

Resumen

Existen diferentes modos de presencia de lo visible en nuestro medio (LANDOWSKI,
2004), la publicidad se configura como una manifestacion privilegiada de la sociedad
contemporanea, basada en la sinestesia, la polifonia y la visualizacion de los conceptos de
singularidad y exclusividad. Este hecho esta evidenciado por el desplazamiento de lo
material en el producto o la organizacion, a favor de la desmaterializacion simbdlica,
erosionando lo concreto con la intencion de crear vinculos de sentido a partir de la
subjetividad para, con eso, establecer complicidad e identificacion. La publicidad es una
presencia efectiva, envolvente e intencionalmente accesible, creada como una sintesis de la
tension entre la promesa de permanencia (objetivo estratégico de productos y marcas) y la
fugacidad implacable caracteristica del pragmatismo y lo efimero de la oferta y la demanda
contemporaneas. En este contexto se han seleccionado anuncios publicitarios aparecidos en
los Gltimos tres afios en las principales revistas brasilefias, en las categorias de moda,
tecnologia y alimentos, hasta superar los quinientos ejemplos. Las categorias de
productos/marca fueron seleccionadas bajo el criterio de volumen y frecuencia de
aparicion. Por medio de una metodologia tedrico-empirica, los anuncios han sido
analizados semidticamente y comparados con los mecanismos de transferencia de sentido a
partir de las reflexiones de McCracken (2003), lo que permiti6 la comprension de como se

realizan los procesos de significacion de las marcas a partir de los rituales de compra, uso y
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posesion evidenciados en los anuncios. Adicionalmente, analizamos los resultados sobre
tendencias obtenidos en la investigacion del Observatério de Tendéncias del Instituto 1psos
(Brasil) y del Trend Report 2009/2010 del Instituto Trend Watching (Holanda). Es de
destacar que en las expresiones plasticas y textuales publicitarias encontramos reflejos de
la sociedad en sus diferentes manifestaciones, sus valores y sus pautas de conducta,
ademas de importantes indices para proyectar previsiones, lo que reafirma la afirmacion de
que la publicidad es una evidencia privilegiada del mundo en que vivimos.

Palabras-clave: Publicidad; marcas; efectos; vinculos de sentido; tendencias de consumo

1. INTRODUCAO

Existem diferentes modos de presenca do visivel em nosso meio (LANDOWSKI,
2004), a publicidade se configura como uma manifestacdo privilegiada da sociedade
contemporanea, baseada na sinestesia, na polifonia e na visualizacdo dos conceitos de
singularidade e exclusividade. Este efeito esta evidenciado pelo deslocamento da
materialidade do produto e da organizacdo, a favor da desmaterializacdo simbodlica,
erodindo o concreto com a intencdo de criar vinculos de sentido a partir da subjetividade e
de representacGes espaciais e temporais para, com isso, estabelecer cumplicidade e
identificacdo.

A publicidade é uma presenca efetiva, envolvente e intencionalmente acessivel,
criada como uma sintese da tensdo entre a promessa de permanéncia (objetivo estratégico
de produtos e marcas) e a fugacidade implacavel caracteristica do pragmatismo e do
efémero da oferta e a demanda contemporaneas. Neste contexto selecionaram-se andncios
publicitarios publicados nos ultimos trés anos nas principais revistas brasileiras, nas
categorias de moda, tecnologia e alimentos, com mais de quinhentos exemplos
catalogados.

As categorias de produtos/marca foram selecionadas a partir do critério de volume e
frequéncia de apari¢do. Por meio de uma metodologia tedrico-empirica, os anincios foram
analisados semioticamente e comparados com 0s mecanismos de transferéncia de sentido a
partir das reflexdes de McCracken (2003), 0 que permitiu a compreensdo de como se
realizam os processos de significacdo das marcas a partir dos rituais de compra, uso e
posse evidenciados nos andncios. Adicionalmente, analisamos o0s resultados sobre

tendéncias obtidos na investigacdo Observatorio de Tendéncias do Instituto Ipsos (Brasil)
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e do Trend Report 2009/2010 do Instituto Trend Watching (Holanda). Ha que se destacar
que nas expressdes plasticas e textuais publicitarias encontramos reflexos da sociedade em
suas diferentes manifestacdes, seus valores e suas pautas de conduta, além de importantes
indices para projetar previsdes, o que reafirma a certeza de que a publicidade é uma
evidencia privilegiada do mundo em que vivemos.

Esclarecemos que, neste texto, em funcdo de seus limites, abordaremos somente
quatro do total de manifestacdes observadas, buscando generalizar sobre aspectos de uma
nova retorica publicitaria, pautada na praxis enunciativa das mensagens em suas
representacdes subjetivas, espaciais e temporais, de acordo com 0s pressupostos da analise

dos mecanismos formais da enunciacdo propostos por Benveniste (1966 e 1974).

2. A PRAXIS ENUNCIATIVA E A SEMIOTICA PLURAL DA
PUBLICIDADE: POSSIBILIDADES RETORICAS

Nossa proposta segue distinta das importantes postulacdes inauguradas por Barthes
(1969) e continuada em autores que se consagraram como proponentes dos modelos
classicos dos estudos da publicidade e &reas afins, como Péninou (1976), Eco (1997),
Duran (1973), Joly (1986 e 1994), cuja discussdo sobre tais modelos fundamentados na
analise das denotacGes e conotacfes constituem-se como o primeiro grande contributo
tedrico-metodoldgico aos estudos das mensagens publicitarias em suas possibilidades
retdricas, como bem descrevem Souza e Santarelli (2008).

No entanto, muito mais proximos de Floch (1990) e de suas consideracdes sobre a
semidtica visual (1985), nossa proposta busca mostrar-se plural, enriquecendo-se com as
recentes contribui¢cbes semidticas da vertente francesa, das consideragbes a partir do
trabalho Charles Sanders Peirce (1977), bem como das aplicacfes e desenvolvimentos
tedricos dessas abordagens por outros estudiosos ligados aos estudos da linguagem
publicitaria.

Ademais, este estudo também busca os sentidos da publicidade nas culturas de
consumo, a partir dos vinculos de sentidos sugeridos pelas mensagens, pois a dindmica
enunciativa da construcdo de sentidos, que se faz nos processos de transferéncia de
significados da fabricacdo do produto a construcéo dos vinculos de sentidos nos contextos
de consumo, como apresenta McCraken (2003: 99-101), podem ser reveladores de praticas

de consumo sugeridas que representam, segundo o0 antropologo americano, as
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possibilidades de perfomance no consumo pelos rituais de compra, de posse e uso, que se
estabelecem sobretudo pelo processo de mediacdo da publicizacdo da marca como
mediadora da producao para 0 consumo.

Este conjunto de relagBes permite lancar hipéteses sobre os efeitos das mensagens
sobre o comportamento do consumidor, aléem de abrir perspectivas para 0s estudos
comparados sobre as praticas de consumo sugeridas, como também definem tendéncias do
consumo que se revelam por meio de tendéncias de linguagem. Dessa discussao surge a
relevancia epistemolégica do presente trabalho.

Por meio da abordagem pela semidtica francesa, de inicio percebemos que a tenséo
entre fugacidade e permanéncia se dd em uma dindmica tensiva que ndo se processa
exclusivamente pela perfomance dos anincios, mas sim, em uma perfomance do conjunto
das mensagens da marca anunciada em seus Vvarios suportes de publicizacdo. Portanto, o
percurso narrativo da marca é dindmico e sua expressividade se articula em um parecer
permanente, ainda que ao mesmo tempo se articula nos sentidos da experimentacao do ser
fugaz pela expressividade da publicizacao.

Nessa ldgica, o percurso narrativo do consumo tenta, do ponto de vista do sujeito
consumidor, a satisfacdo na oferta de uma experiéncia de consumo (uso que se concretiza
pela compra e pelo sentido de posse), e a publicidade j4 € parte desta narrativa
experiencial, enquanto programa narrativo auxiliar, em relacdo a esse programa narrativo
principal da marca que é fazer-se como objeto de valor cognitivo da vida do consumidor,
no sentido da experiéncia que marca o que se torna fugaz, e o produto, tanto em um caso
Como Nno outro, é o objeto de valor pragmatico. Mas esse aspecto ndo se torna rentavel para
analise, visto que a superficie discursiva é o lugar privilegiado de investigacdo sobre esse
processo de enunciagéo.

Para isso, torna-se necessario oferecer alguns parametros metodologicos para a
analise retorica da publicidade de acordo com a perspectiva que aqui colocamos Trata-se
de um protocolo que aborda no plano estético a tensdao fugacidade e permanéncia, a partir
de elementos visuais (tracos eidéticos, topicos e crométicos) como postulou Floch (1985),
para depois articula-los com mecanismos de efeitos de sentido nos enunciados publicitarios
como sintetizamos em Trindade e Perez (2008) e Trindade (2009), a saber: efeitos
representativos de sujeitos: personagens; spokeman; sujeito marca; sujeito produto;
locutor/ narrador/ apresentador e 0 tempo e o espago como sujeitos (TRINDADE e

PEREZ, 2008: 12-15); efeitos representativos do tempo e do espaco: o tempo da novidade;
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o tempo da mensagem e do canal; o tempo economizado. Por fim, o tempo dos sujeitos. Ja
0 espaco € visto pelos espacos mundializados/universais com imagens referentes ao espaco
urbano das metropoles comuns a varios contextos. Os espacos do produto/marca quando
estes sdo os atores do espago cénico na vida urbana; os espagos cotidianos; e 0 ndo-espaco,
que diz respeito a questdo da ilusdo de auséncia deste, proporcionada pelas novas
tecnologias da comunicacdo/informacéo; os espacos fragmentados multiculturais que séo
amplamente trabalhados nas mensagens publicitarias do mundo contemporaneo, por meio
de artificios retéricos visuais e verbais, metonimicos, como as imagens de varios locais,
regides do mundo, pessoas de distintas etnias e localidades que, todavia remetem a
representacdes distintas de subjetividades, estdo associadas em seu todo, a ideia da
auséncia de fronteiras, nas quais a marca, o produto/servico anunciado, € o elemento
comum a esses contextos/espagos; e 0 corpo humano como espago, espago cénico, sujeito
ocupante de espacos em que vive e transita (TRINDADE, 2009: 7-8).

Por fim, buscamos observar as representacdes de compra, posse e uso indicados nos
signos das mensagens para a sugestdo do vinculo construido e a analise sobre o efeito
retérico identificado, a partir de interpretantes possiveis, como ja discutido em Perez e
Bairon (2009), que tratam das potencialidades do conceito de interpretante Peirciano, com
vista a uma teoria da recepcao.

Essas postulacdes permitirdo a formulacdo do seguinte modelo de analise:

DimensGes Fugacidade Permanéncia
de analise (intensidade, ruptura, | (constancia,  consensualidade,
efervescéncia, tensdo | relaxamentos, distensdo, apatia)

Valores da publicidade contragéo, paixao)

Dimensidn eidética (tragos curvos, retos,
angulos, formas, continuidades e

descontinuidades).

Dimenséo cromatica (contrastes,

degradées);

Dimensdo topica  (inferior, superior,

centralizado, esquerdo, direito);

Efeitos representativos de Sujeito

Efeitos representativos de Espaco

Efeitos representativos de tempo

Representacfes do ritual de compra
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Representac6es do ritual de uso

Representacdes do ritual de posse

Tipo de vinculo sugerido e andlise sobre o efeito interpretante retérico identificado:

Quadro 1- Protocolo de Analise retdrica da praxis enunciativa da publicidade

3. NOVA RETORICA DA PRAXIS ENUNCIATIVA DA PUBLICIDADE

A proposta de uma nova retorica da praxis enunciativa da publicidade, a partir dos
autores apresentados e da capacidade analitica dos semioticistas, € um caminho possivel
para compreender os cambios desta manifestacdo contemporanea por exceléncia que € a
publicidade e lancar esforcos no sentido de sistematizar uma metodologia de anélise
multidisciplinar. Cremos que somente com uma abordagem plural é possivel apreender,
ainda que parcialmente, a potencialidade dos complexos efeitos de sentido do mundo de
hoje.

Como foco na aplicacdo do nosso protocolo de analise, elegemos quatro campanhas
publicitarias dos segmentos de moda, tecnologia e alimentos. Em moda, selecionamos
anuncios das marcas Diesel e Melissa; para tecnologia dos celulares, Nokia 5610; e, de
alimentos, trabalhamos coma bebida lactea iogurte da marca Becel Pro-Activ. Iniciaremos

nossa analise com Diesel.
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As condicBes climaticas extremas foram a inspiracdo conceitual da colecdo que é
tema da campanha publicitaria de Diesel 2010 (figura 1) para as roupas tipo jeans. A
colecdo se divide em trés linhas centrais: rain, storm e destroyed.

As imagens dos anuncios representam uma sequéncia de transformacdes
meteoroldgicas indiciadas por efeitos visuais eidéticos e sinestésicos no jeans: as manchas
sdo indices da chuva, as linhas aludem aos raios das tempestades, e 0s rasgos a destruicdo
que por fim se estabelece caoticamente. Apenas nessa primeira constatacao se nota a busca
por integrar a intencionalidade do sentido na materialidade do produto (cal¢a jeans). As
imagens fotogréficas enfatizam jovens com jeans cuja atitude remete a independéncia, a
individualidade, a irreveréncia, a vitalidade e a forca: algo possivel ndo apenas por meio de
uma transformacéo externa no ambiente que inclui tempestades, ventos ou trovdes, sendo
que por meio do poder que o jeans tem de proporcionar a dita mudanga, em uma clara
manifestacdo do empoderamento que a marca é capaz de gerar em sua subjetividade
signica. Estas sdo marcas profundas da permanéncia em Diesel que cria adaptacdes no
aspecto intenso da fugacidade em suas campanhas.

O tempo e 0 espaco estdo em um jogo: o anuncio visual da mudanca do tempo e
seus reflexos cadticos no espago. Constroi-se uma historicidade com marcas da passagem
do tempo: céu escuro, raios e tempestade. Os espacos sdo internos, mas sempre com uma
nesga de contato exterior (a comprovacao do tempo), sdo espacos urbanos, com mobiliario
contemporaneo.

Os efeitos interpretativos dos sujeitos estdo borrados. Ha aqui uma fusdo entre a
figura personagem com a personagem produto e 0 proprio tempo espaco como sujeitos,
uma vez que os efeitos da destruicdo sao “sofridos” pelas personagens e também pelas
roupas jeans: manchas, raios e rasgaduras, tornando-os centrais na trama. A cenografia é
compartilhada entre corpo e jeans e espago-tempo em uma competicdo sem vencedores
evidentes. O efeito interpretante retorico nesta campanha publicitaria da Diesel € de total
fugacidade, ancorada na intensidade, nas rupturas (climaticas e fisicas do produto) e nas
tensdes evidentes do espaco.

Por meio da analise semiotica plural foi possivel concluir que a marca Diesel
realiza uma comunicacao totalmente integrada ao produto e ao seu posicionamento global.
A comunicagdo esta integrada a estratégia de marca, utilizando elementos visuais com
potencial para transmitir uma imagem condizente (recepc¢do) com a identidade pretendida

pela empresa (emissao).
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O foco da campanha Diesel estd no ritual de uso para seguirmos os estudos de
McCraken (2003). Os jeans, permeados pelos indices do tempo, tornando o corpo parte da
cenografia triunfal do desfecho: a destruicdo. Ndo ha evidéncias da compra, somente a
sugestdo dos usos dos personagens e posses que doam forca por meio da marca Diesel,
para viver a vida caotica contemporanea. Poderiamos classificar esta mensagem como de
alta permanéncia nos sentidos profundos da marca e alta fugacidade na superficie do
discurso manifestado em sua teméatica metaforica.

O segundo anuncio foco de nossa anélise é da marca Melissa.

Fig. 2 - Antncio da campanha “As viagens de Melissa”

A campanha publicitaria “As viagens de Melissa” instaura a estética escapista da
magia e do sonho conectando-se com a perspectiva surreal. Constituindo um universo
psicodélico e multicolorido que materializa a fugacidade da proposta pela intensidade e
contrastes dos elementos iconicos e crométicos. Na dimensdo eidética observamos o0s
indices de movimento caracterizados pelas ondulagdes, recortes e linhas ascendentes que
permeiam a cena, ademais das continuidades organicas do tecido-horizonte. A fugacidade
estéd instaurada na intensidade visual, com cores fortes, brilho, dégradés e pela ludicidade
geral da proposta, a0 mesmo tempo que a permanéncia é construida por meio da suavidade
das formas, dos tecidos (seda, cetim, pellcia...), do conforto, do relaxamento e do
recolhido semblante da modelo e, de modo indireto, proporcionado pelo uso do

produto/marca Melissa.
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O anuncio é baseado nas representacdes do ritual de uso do produto que busca
circunscrever as mulheres no universo da magia, da transformacdo e do sonho
multicolorido e surreal, além da juventude.

N&o h& marcas seguras que permitam a identificacdo do espaco. Mas € um espaco
proprio e onirico da publicidade de Melissa, como nos sonhos, pois o atordoamento visual
é a intencdo primeira. O céu poderia ser a marca exterior, mas as intervencdes de imagens
organicas e um braco e mao negros com manga branca que vém das nuvens contrariam
uma possivel exterioridade real.

O efeito interpretante retérico instaurado pela campanha “As viagens de Melissa” é
de permanéncia, caracterizada pela iconografia de relaxamento e constancia. No melhor
exemplo da publicidade como mediacgéo entre 0s processos produtivos e o consumo. Ainda
que também sejam detectados tragos de fugacidade nos aspectos plasticos do mundo
onirico e metaférico da publicidade de Melissa.

O terceiro anuncio é do segmento da tecnologia, com a marca de aparelhos

celulares Nokia.
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Fig. 3 - Anunio da campanha Nokia 5610

A campanha para o celular Nokia 5610 apresenta uma grande exploragdo das
dimensdes eidéticas caracterizadas pela reiteracdo das linhas organicas que conectam o
aparelho telefonico aos fones de ouvido hiperbdlicos e em dupla mentoninima que

substituem os fones/ouvidos por bocas abertas. O contraste cromatico promovido pela
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mobilidade da cor cinza de fundo com a cor dourada e vermelha dos objetos funciona
como perfeito atrator do olhar. H4 uma clara polarizacdo caracterizando a distribuicéo
topica em dois hemisférios: o inferior com o aparelho e o superior com os fones surreais.

O jogo temporal é marcante: o velho, posto em evidéncia pela materialidade
metélica e pelo design barroco dos fones em um contraponto a tecnologia minimalista do
aparelho celular. A representacdo hiperbdlica e surreal dos fones remete a poténcia do som
e subjetivamente a sua qualidade.

O anuncio expressa manifestaces que se conectam com as representacGes de posse
do produto uma vez que ndo coloca em cena 0 uso e tampouco a compra de maneira
explicita. E a poténcia signica de quem tem o Nokia 5610, 0 acesso & magia e a excitacao
do exagero, da intensidade da imagem e subjetivamente da forca do som.

O vinculo explorado € da poténcia da sensorialidade, com a busca do interpretante
retérico da fugacidade caracterizado pela intensidade e exagero sinestésico do visual-
sonoro pela hipérbole e pela dupla metonimia da boca como fone para ouvidos.
Poderiamos classificar o texto como uma negacdo da permanéncia, com tracos retoricos
que tendem a fugacidade, mas que ainda existe algo que se refere a permanéncia, mas ndo
por sua afirmacdo e sim pela negacao retorica do texto manifestado.

O ultimo andncio analisado é do iogurte Becel pro-activ. Vejamos.

Beod/

=
0 COLESTEROL ATACA 0

(WRACAD

e L

DEFENDA-SECOM .
DANTI-COLESTEROL ) Becel)
DEQUEMAMA - _ g Pr0-actiy
0 CORACAD

SIGNOS DO CONSUMO - V.3, N.1,2011. P. 106-123.



A prdxis enunciativa na publicidade contempordnea: a tensdo entre permanéncia e
fugacidade nos rituais de compra, Uso e posse

de Eneus Trindade, Pedro Hellin, Clotfilde Perez, Paulo Lencastre e Leandro Batista 118

Na dimensdo cromatica destaca-se a mobilidade da cor de fundo verde construindo
um suave contraste com a impressao grafica do texto em verde escuro, com conexdo direta
a natureza e a saude. Os elementos textuais sdo predominantes, 0 que caracteriza como
uma comunicagéo de baixo contexto e mais racionalizante. Todavia, existe a iconografia da
bomba preta em forma de coracdo que se conecta metaforicamente como efeito do
colesterol, ou seja, 0 “ataque ao coragao”, a0 mesmo tempo que surge a possibilidade de
combate, anti-colesterol, de Becel pro-activ, “defenda-se!”. O “veneno” e o “antidoto”. Ou
seja, uma construcdo metaforica de antitese e de hipérbole pela presenca do produto como
protagonista ao fundo.

Outro aspecto para ser considerado é que, apesar de o texto ocupar boa parte do
anuncio, hd uma exploracdo da dimenséo afetiva, tanto por meio do texto em si “de quem
ama o coragdo”, como pelas imagens do coracdo e do morango (sabor do iogurte) que €
uma fruta afetiva, carnuda, saborosa, com conexdes de sensualidade e prazer.

Ha vinculo evidente com a promocdo da salde por meio da alimentacao, associada
a portabilidade e a praticidade, condi¢fes essenciais da sociedade pds-moderna, fincada
nos valores da rapidez, da simultaneidade, da conveniéncia e da efemeridade. Este texto
ndo trabalha a afirmacé@o plena sobre a permanéncia, todavia sejam percebidos signos de
uma tradicdo retdrica da publicidade, mas faz uma negacédo a fugacidade.

Das analises dos quatro anuncios selecionados, podemos fazer uma leitura dindmica
que facilita a sua interpretacdo reciproca. Partindo da relacdo de oposicdo inicial
“fugacidade vs permanéncia”, que pode ser caracterizada pelos anuncios Diesel vs Melissa,
podemos perceber que a fugacidade pode ter permanéncias, assim como a permanéncia

pode ter fugacidades. Como ja haviamos dito.
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A categoria da “verticalidade vs. horizontalidade” remete claramente para a
conotacdo extrema dos universos do fugaz e do permanente. Da mesma forma o instante do
relampago vs a estabilidade das nuvens, a queda desordenada do candelabro vs a harmonia
decorativa dos objetos expostos de Melissa, a roupa estragada vs o traje principesco, a agéo
turbulenta do casal Diesel vs o estatismo contemplativo da princesa negra de Melissa.

Ainda que cada um dos extremos da polaridade seja reforcado pela presenca
mitigada dos conotadores de seu oposto. No caso Diesel, a estante que arruma os livros
desarrumados é a ancora da estabilidade que reforca por contraste a turbuléncia da cena.
No caso Melissa € a mao inesperada, exotica que, descendo do céu, acentua com seu
movimento a atemporalidade do paraiso.

Esta andlise torna-se muito mais ambigua quando nos deparamos com 0s anuncios
Nokia e Becel. Ao deixarmos o universo explicitamente existencial da moda e adentrarmos
no universo utilitario dos produtos de valorizacdo mais pratica, como diria Jean Marie
Floch (1990), percebemos que o sentido esta mais na negacdo do que na afirmacéo, quando

forcamos a saida da pura praticidade para a utopia.
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Tanto no caso Nokia, como no caso Becel, a presenca dos contrarios é explicita. A

estabilidade classica do celular, enquanto produto funcional, bem assentado na parte
inferior da base, opdem-se a sua volatilidade barroca enquanto produto simbdlico exibido
na parte superior. Ja a presenca da satde por meio do produto alimentar metaforizada pelo
morango € o antidoto contra a ameacga do ataque vascular metaforizado por uma bomba
(em forma de coragdo).

Em Nokia ha uma promessa que se pde na negacdo da permanéncia, em Becel a

promessa é a negacdo da fugacidade. Podemos com estes dois andncios desdobrar no
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quadrado semiotico (ver Floch, 1993: 44-47) a categoria semantica inicialmente proposta:

Fugacidade vs. Permanéncia.

Fugacidade  Permanéncia
(Diesel) (Melissa)

N&o Permanéncia Na&o Fugacidade
(Nokia) (Becel)

A partir daqui poderiamos partir para analises muito mais complexas sobre a
alteridade das marcas, em sua expressdo e em seu conteudo, no espaco de uma
comunicacdo publicitaria ou no tempo de suas vidas (Floch, 1993: 137-170; Lencastre,
2007: 199-207). No ambito especifico deste artigo desejamos somente subscrever como a
fugacidade e a permanéncia, longe de serem realidades mutuamente
exclusivas/excludentes, se conjugam na comunicacdo das marcas para tira-las de seu
universo referencial dos produtos de uso e eleva-las a condi¢do de fenbBmenos miticos da
vida contemporanea. Essas possibilidades também se refletem em novos processos
cognitivos de compreensdo do mundo, que neste caso é apresentado pela retérica da

publicidade e que permite considerarmos algumas hipdteses.

4. HIPOTESES SOBRE OS EFEITOS DA PUBLICIDADE

A implicagdo dos niveis de analise dos efeitos de sentido para os consumidores
toma em consideracdo, como se viu anteriormente neste trabalho, os aspectos que
receberam 0 maior peso na avaliacdo da comunicacdo publicitaria. Na busca de apoio no
“nivel de conceitualizacdo teorica” (TROPE e LIBERMAN, 2003; DHAR e KIM, 2007),
um enfoque da psicologia social que examina como as pessoas percebem, compreendem e
interpretam o mundo que as rodeia. Assim, quando temos as representagdes mentais das

comunicag¢fes com um alto nivel de “conceitualizagdo”, estas sdo percebidas como mais
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distantes e abstratas, enquanto que o baixo nivel de “conceitualiza¢do” sdo aquelas que se
percebem como mais proximas e concretas.

Portanto, podemos considerar o contetdo da comunicacdo baseado em uma
perspectiva a longo prazo, centrando-se no mais abstrato, que causa uma percepgao
relacionada com o mais completo e, portanto, mais dificil de alcancar, enquanto que, se o
conteudo se centrou em aspectos mais praticos, pode causar um sentido mais especifico,
vinculado aos detalhes mais singulares e, portanto, a permanéncia.

A expectativa € que o contetdo da comunicacdo publicitaria que se centra nos
aspectos do produto busca um efeito mais concreto no curto prazo, enquanto que aqueles
que se centram nos aspectos da marca sdo mais abstratos, buscando um efeito a longo
prazo.

Por exemplo, na pecga publicitaria da Diesel, como se discutiu anteriormente, as
imagens se destacam por aspectos abstratos (a independéncia, a individualidade, a
irreveréncia etc.). Na combinacdo com os aspectos de tempo e espaco criando uma
subjetividade cinica. Portanto, nos altos niveis de conceitualizacdo, ha evidéncia do uso ou
da compra. Ja em parte de “As viagens de Melissa”, 0 anlncio se baseia em aspectos de
uso, com um enfoque mais concreto, assim visando a permanéncia. A atencao se centra nos
efeitos causados pela aquisicdo e pelo uso, assim vinculados ao curto prazo. Podemos
observar estas caracteristicas em outros momentos da analise, como se mostra a seguir.

Portanto, tendo em conta o contexto tedrico atual, podemos esperar que, dentro da
escala proposta no quadro 1, seja possivel separar os efeitos de curto e de longo prazo a
partir da aprovacdo e publicizacdo do conteldo da comunicacdo publicitaria. As
representacdes do ritual de compra, uso e posse deveriam aumentar a percepcdo da
permanéncia (baixo nivel de “conceitualizacdo” ou interpretacdo), enquanto que os efeitos
representantes do sujeito, espaco e tempo devam afetar a percepcdo de forma diferente em
funcdo de seu nivel de abstracdo. Quando a pessoa se centra nas representacfes concretas
se associa com a percepcao de permanéncia, mas sim, estas representacfes sdo cada vez
mais abstratas, portanto deve-se esperar uma sensacdo de fugacidade. Dimensdes eidéticas

de cor e topicas devem determinar a &nfase nas representagoes.

5. DA RETORICA AS PERSPECTIVAS DE TENDENCIAS DE CONSUMO:
CONSIDERAGCOES FINAIS
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Percebemos pelas discussdes apresentadas que hd muitas possibilidades de
aplicacdo deste modelo tedrico de analise fincado nos aspectos de uma praxis enunciativa e
dos valores da fugacidade e permanéncia e como este caminho analitico pode ajudar a
compreender tendéncias da retérica na publicidade, como também permitira construcdo de
hipoteses sobre os efeitos de sentidos em termos de agdes cognitivas pela interferéncia das
mensagens publicitarias no cotidiano.

Ademais, esta proposta tenta compreender os rituais de consumo sugeridos nas
mensagens que podem ajudar na percepcdo de tendéncias de consumo a partir das
manifestacdes publicitarias. Tendéncias que se dao a perceber por manifestacdes visuais,
textuais e sinestésicas que configuram uma possibilidade de investigacdo da cultura e do

mercado.
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