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RESUMO
LOZANO BUOZO, Yara Therezinha de Almeida. Campari — “Sé ele é assim”:
Efeitos das configuracbes de linguagens (Campari — “SO ele é assim”. The
effects of the language settings). Dissertacdo (Mestrado em Comunicacao) —

Universidade Paulista, 2010.

A interpretacdo critica de um texto de propaganda ndo pode ficar nos limites de
uma leitura ingénua das linguagens que nesse construto se integram. Esta
dissertacdo tem como objetivo estudar, do ponto de vista das ciéncias da
linguagem, as imagens de um texto de propaganda, a fim de descobrir os
processos retoricos evidenciados, realizando uma interpretagdo sistematica.
Sera indispensavel identificar cédigos que se manifestam nos textos objeto de
estudo escolhidos e, depois, com base na hierarquia que faremos de
componentes das linguagens ai articulados, navegar cuidadosamente no rumo
dos sentidos que tal configuracdo produz. Dessa perspectiva, Nnosso proposito
se delimita na abordagem de alguns corpora constituidos por anuncios de
propaganda dedicados a bebida CAMPARI, principalmente 0 que aparece na
figura 1 deste trabalho. O critério de escolha se fundamenta no forte apelo
sexual e também no alto grau de segmentacdo da revista Caras. Para essa
finalidade, utilizaremos procedimentos metodolégicos da andlise qualitativa
seguindo o0s pressupostos de Meriam (2002). Da perspectiva teodrica,
utilizaremos referéncias conceituais legitimadas ultimamente pela poética
argumentativa e pelos modelos de metafora visual nela criados, estudando as
configuragbes expressivo-semanticas desse texto de propaganda e os efeitos
de sentido que elas produzem. Pretendemos, portanto, explorar o dominio das
configuragdes retdricas e, por conseguinte, enveredar nossa interpretacéo para
a reconfiguracdo que as linguagens e os suportes midiaticos sobredeterminam
em produtos culturais de nosso tempo.

Palavras-chave: Heterogeneidade/Sincretismo, Imagem Visual, Configuracdes
de Linguagem, Propaganda.



ABSTRACT
LOZANO BUOZO, Yara Therezinha de Almeida. Campari — “Sé ele é assim”:
The effects of the language settings. Dissertation (Master in Communication) —

Universidade Paulista, 2010.

The critical interpretation of a text advertisement cannot fall in the limits of a
naive reading of the languages that are integrated in this construct. This
dissertation aims at studying, from a language sciences viewpoint, the images of
a text advertisement in order to figure out the rhetorical processes evidenced
through a systematic interpretation. ldentifying the codes which are expressed in
the texts chosen is vitally necessary; then, it is also really essential to carefully
go through the meanings provided by such configuration based on a hierarchy of
the components of language used which will be proposed by us. From this
perspective, our purpose verges on the approach of some corpora built by an
advertisement for the drink CAMPARI. The criterion for such choice is its
grounding on strong sex appeal as well as the high level of segmentation of
Caras magazine. For this purpose, we will make use of the methodological
procedures for the qualitative analysis according to the presuppositions of
Meriam (2002). From the theoretical perspective, we will use some conceptual
reference recently legitimated by poetic argumentation and by models for visual
metaphor models created on it, and study the expressive semantic settings of
this text advertisement, and the effects of the meaning it conveys. We intend,
thus, to explore the field of rhetorical settings and, then, turn our interpretation to
the resetting that languages and the media supports overdetermine in cultural
products of our time.

Key-Words: Heterogeneity/Syncretism, Visual Image, Language Settings.
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Nenhuma leitura esgota o texto. O que se faz aqui € uma das
possibilidades de leitura de textos de propaganda escolhidos como corpus para
uma analise mais profissional do que a feita pelos leitores comuns de texto
persuasivo, que é repleto de intencdes e podem ser chamados subliminares.
Esses leitores, em geral, recebem a mensagem sem perceber as artimanhas
retéricas que estdo em jogo nesse instante de apreensdo do texto em pauta,
diferenciando, entretanto, a leitura do leitor comum da leitura de um leitor com
espirito cientifico.

O corpus de analise escolhido para essa finalidade, em termos de estudo
de caso, foram algumas propagandas da bebida Campari. A escolha se deve ao
fato de que a marca, em 2010, completa 150 anos no mercado. Notamos que
sua imagem ja esta consagrada na mente dos consumidores. A Campari € uma
bebida tradicionalmente conhecida, originaria da Italia, e se destaca nas vendas
em mais de 190 paises, segundo o site da empresa.

A bebida teve origem quando Gaspare Campari, ainda jovem, viajou para
Turim para aprender a preparar licores. Trabalhou como barman e gostava
muito de criar receitas. Em 1860, voltou para Mildo, sua terra natal, e em 1867
inaugurou o Caffe Campari, localizado na Galeria Vittorio Emmanuele, defronte
a catedral.

Nessa época o0s donos de restaurantes e bares preparavam os proprios
drinques e depois os serviam aos clientes. Gaspare queria um resultado maior
do que apenas servir uma bebida ou coquetel. Desejava ser lembrado de forma

diferenciada pelos clientes. Foi assim que o Bitter Alliuso di Hollanda surgiu.

17



Era uma bebida de cor vermelha e brilhante, com sabor doce amargo, servida
na entrada de seu café, como cortesia. Ele se referia ao coquetel como o
Amargo da Holanda, pois bebidas holandesas estavam na moda entéo.
Somente em 1904 comeca a producao industrial da bebida com a marca
Campari. (MUNDO DAS MARCAS, 2010). E assim a bebida passou a ser
industrializada. Era preciso produzir um discurso retérico de um texto
publicitario que levasse o outro a agir, pois havia batalha pela audiéncia. O
intuito era que a bebida se tornasse mercadoria a ser desejada pelos
consumidores.

Para dar respaldo a essas ideias, fomos em busca de conceitos
complementares e, conforme, Sampaio (2002, p. 23), “a expansdo da
concorréncia gera inicialmente um processo de busca de diferenciagao real de
produtos e servigos, bem como de aumento da qualidade”. Muitas empresas
perdem forca no mercado pelo simples fato de ndo conseguirem passar para o
consumidor o que o produto e/ou servigo oferecem por meio de sua marca.

Atualmente, ha competicdo muito forte no mercado em relagdo as
empresas. Todas querem maior espaco no mercado. A marca é nome particular
de cada empresa, diferenciando-as, transmitindo seguranca, conforto e
confianga. Trata-se, segundo Adler e Firestone (2002), da disputa pelo cliente
gue modernamente é chamada de Economia da Atencgdo, nova ciéncia que
estuda a atengdo como objeto a venda e em disputa no mercado.

Ainda de acordo com Sampaio (2002, p. 85), “para o comprador, a

marca facilita a identificagdo dos produtos e simplifica o processo de escolha”.
18



Para que a marca seja sempre lembrada, a empresa precisa estar atenta ao
seu marketing, observando o PRODUTO/SERVICO, em relacdo a sua
gualidade, facilidade de acesso (PRACA), precificacdo (PRECO) e
comunicacdo com o target — publico-alvo (PROMOGCAQ), criando um conceito,
formando sua imagem em relacdo a marca. “Marketing € o processo de planejar
e executar a concepcéo, a determinagao de preco, a promogéao e a distribuicao
de ideias, bens e servicos para criar negociacdes que satisfacam metas
individuais e organizacionais”. (KOTLER, 2000, p. 30).

Assim, faremos aqui um estudo sobre a retdrica da comunicacdo do
marketing, em especial a propaganda que nao dispensa a arte de conduzir,
bem falar, manipular e persuadir. Essa retérica perpassa 0s textos verbais,
visuais ou sincrético-heterogéneos, mas € preciso reconhecer, entretanto, que a
interpretacdo sistematica (leitura critica) de aspectos significativos desses
textos pode conduzir o leitor a significagfes ocultas que subjazem as camadas

explicitas do sentido.

A definicdo de retdrica é conhecida por a arte de bem
falar, de mostrar eloquéncia diante de um publico para
ganhar a sua causa. Isto vai da persuasao a vontade de
agradar: tudo depende [...] da causa, do que motiva
alguém a se dirigir a outrem. O carater argumentativo
esta presente desde o inicio: justificamos uma tese com
argumentos, mas o adversario faz 0 mesmo: neste caso,
a retorica ndo se distingue em nada da argumentacao.
[...]. Para os antigos, a retérica englobava tanto a arte de
bem falar - ou eloquéncia - como o estudo do discurso ou
as técnicas de persuasao, até mesmo de manipulacédo. A
propaganda ndo dispensa a arte de conduzir, de bem
falar, de manipular, de persuadir; para isso vale-se, e
muito, da retérica. (MEYER, 1998, p.60).
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Admitido esse principio, preciso sera convir que a persuasao hao se
justifica exclusivamente pela intencionalidade de emissores preocupados em
dilatar o campo do consumo. Mas também pela significacdo do texto que se faz
perceptivel por meio, entre outros, dos recursos poéticos postos em jogo, isto &,
a partir de retérica persuasiva forjada pelas figuras poéticas, principalmente
pelas metaforas do que hoje se entende por poética da imersdo, tal qual
definida por Marie-Laure Ryan (2004) em seu livro La narracion como realidad
virtual: la inmersion y la interatividad en la literatura y en los medios
electronicos.

Entendemos um texto predominantemente visual como construto feito de
vérias linguagens que se estruturam e se articulam para informar ou provocar a
sensibilidade do leitor. Essas camadas de linguagem, quando atravessadas
pela nossa tarefa de leitura, pode nos conduzir a lugares mais profundos, isto é,
lugares onde os sentidos encontram possibilidades insélitas de manifestacdes.

Partimos, pois, do principio de que a travessia que o leitor faz do texto
leva a sentidos em que principalmente a metafora e outras figuras retoricas se
constroem. Resgataremos também o papel da imagem na construcdo da
argumentacao persuasiva, pelo modelo proposto pelo francés Roland Barthes
ao discurso de valor das marcas. Foi ele o precursor da retérica da imagem,
utilizando pela primeira vez, em 1964, em um artigo intitulado Communications,
um anuncio impresso como corpus de uma analise (imagem fixa de um cartaz

feito para as massas Panzani).

20



[...] em publicidade, a significacdo da imagem &,
certamente, intencional: sdo certos atributos do produto
gue formam a priori os significados da mensagem
publicitaria, e estes significados devem ser transmitidos
tdo claramente quanto possivel; se a imagem contém
signos, teremos certeza que, em publicidade, esses
signos séo plenos, formados com vistas a uma melhor
leitura: a mensagem publicitaria é franca, ou pelo menos
enfatica. (BARTHES, 1990, p. 28).

Barthes (1990) ainda salienta que o0s conceitos da retorica tradicional,
principalmente a metafora e a metonimia, podem ser aplicados a imagem
publicitaria. Essas figuras de retérica estruturam a linguagem potencializando o
discurso. H& repertdrio imenso delas, porém esta dissertacdo se propde a
enfatizar as duas fundamentais figuras da retérica que dao base as outras, a
metafora e a metonimia.

De acordo com Eco (1984), a propaganda presta-se como campo
proficuo para o estudo das figuras de linguagem ou retdrica: elas possuem
funcdo essencialmente apelativa, ou conativa; o discurso publicitario organiza,
todavia, uma retorica da seducdo, que mascara a ideologia de mercado.

A metafora é, em termos gerais, o emprego de palavra fora do seu
sentido normal, por efeito de analogia (comparacgao), por exemplo, a Amazonia
€ 0 pulmdo do mundo. A metonimia € a utilizagdo de um nome por outro em
virtude de haver entre eles algum relacionamento. Por exemplo, as expressdes
“sem teto”, “tomou o copo todo”, "adoro o Verissimo”.

Podemos observar que na figura 1 ha uma metafora plastica
(similaridade de forma) entre o “A” do logotipo como imagem visual e o0 “A”

formado pelas pernas da mulher e 0 ombro do homem. Metonimicamente, ou
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seja, por contiguidade, a relacdo homem e mulher conduz imediatamente a
relacdo de parceiros sexuais e também a cor vermelha do Campari, lembrando
a febricidade, vida e sangue na relagéo sexual.

Adentraremos no assunto no capitulo 3, com a analise de um de nossos
corpora de pesquisa (figura 1), pois as duas figuras classicas de retdrica sao
encontradas na propaganda, e quanto mais criativo for o anuncio, mais

transgressora (consciente ou ndo) dessas figuras classicas se torna a imagem.

e Objetivo

v Geral:

Este trabalho tem por objetivo demonstrar os efeitos do sentido
das linguagens na propaganda da bebida Campari, e revelar os
processos retéricos que nela se evidenciam em cartazes de
propagandas veiculados pela midia off-line suported, em especial

de revistas.

v Especificos:
- Demonstrar o resultado dos diversos cédigos (gestual, cores,
texturas, formas e narrativa) que se articulam no texto
propagandistico, e as principais figuras retéricas (metafora e

metonimia) resultantes dessa articulacéo;
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- Demonstrar no sincretismo (ou heterogeneidade) dos
componentes dos cddigos de linguagem que tém a finalidade de
identificar as (re)configuracbes e assinalar o papel que elas
desempenham nos textos em que se manifestam;

- Comprovar como a propaganda constroi storytelling para
persuadir em cenas o target, e o quanto hoje as midias online
driven sustentam off-line suported, além da promocdo de
marketing;

- Dar alguns exemplos dos efeitos poéticos de anudncios

genericamente utilizados.

e Objeto de estudo

O corpus principal de estudo deste trabalho é uma propaganda da bebida
Campari veiculada na Revista Caras (Edicdo 718. Ano 14 - Namero 32). O
critério de escolha da campanha é seu forte apelo sensual, e seu alto grau de
circulacdo no segmento que se destina. Trata-se de texto persuasivo e com
storytelling que coloca a busca do parceiro sexual como elemento primordial do
ser humano.

Dado que a estrutura da propaganda se mantém com o passar do tempo,
a andlise de uma peca publicitaria € suficiente para a discussdo que esta
dissertacdo se propde, pois nas ultimas campanhas da bebida observamos a

relacdo dos enunciados dos textos publicitarios selecionados para a campanha
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com aqueles que lhes precedem como resposta a um ja dito, e com aqueles
gue lhes sucedem na corrente ininterrupta da comunicacgao verbal e nao verbal.

Ha tracos de um nivel profundo que permanecem. O que realmente se
altera € o nivel de superficie: espago, tempo, personagens diferentes etc. Muda
0 significante para dar mais abrangéncia a um significado que a campanha
deseja veicular. Vale dizer que a esse significado, por causa das alteragfes
expressivas, somam-se outros significados e outras significacoes.

A propaganda atua no psiquismo humano tratando dessa busca e da
fuga do predador, do rival, do concorrente, que neste anancio € o homem que
conquista a mulher, tendo o objeto a venda como arma de conquista; além
dessa, mostra a procura do alimento, espiritual e material, que nessa

propaganda € a propria bebida.
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RESPIRE.

FUNDO.

Figura 1: Propaganda da bebida Campari — objeto principal de estudo.
Fonte: Revista Caras Ed. 718, Ano 14 - NUmero 32.
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e Justificativa

Em tempos midiaticos modernos, porém, possibilitado pela tecnologia
gue lhe proporcionou facilidades de impresséo, manipulagao e veiculagao das
imagens, o homem passa a combinar os cddigos verbais e ndo verbais com
intensidade até entdo ainda ndo experimentada.

Comunicando-se com grandes massas heterogéneas, a midia, que
também ¢é heterogénea, pelo fato de os construtos articularem varias
linguagens, apresenta-se como solugéo de interesses diversos (comerciais de
consumo, poéticos - estranhamento etc). Em uma mesma situacdo de
comunicacdo verbal e ndo verbal passaram a se ancorar um ao outro,
produzindo as mais diversas combinatorias e possibilitando novas maneiras de
expressdo, por exemplo, conforme visto quando tratamos de metafora e

metonimia.
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RESPIRE.

FUNDD. §

i

Figura 2: “A” verbal. FigUra 3: “A” pernas.

Um texto sincrético ou heterogéneo define-se pela pluralidade de
expressao que forma um todo de sentido. Para Courtés e Greimas (1979, p.
426), sdo sincréticas as “semibticas que acionam varias linguagens de
manifestagdo”. Neste caso, todos 0s elementos que as constituem, mesmo
sendo de diferentes origens (verbal, imagético, sonoro ou gestual), passam a
concorrer para o significado total do texto.

De acordo com Barros (1994, p.89), nos textos sincréticos “os elementos
configurados no plano de expressao nao apenas figurativizam e concretizam os
temas abstratos do plano de contelddo, mas agregam a eles novos

significados”.
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O estudo que propomos com base na premissa da heterogeneidade nao
€ comum nas analises mais correntes dos textos de propaganda. Pensamos,
pois, que tal estudo é relevante porque pode ampliar o eixo informativo da
comunicacao — eixo horizontal (emissor-receptor) — com o eixo da significagao —
sempre um corte vertical no texto. Nossa contribuicdo se prende a expectativa
de que esse corte vertical, analisado sistematicamente, seja uma contribuicao

as véarias maneiras de ler os textos propagandisticos.

¢ Metodologia da Pesquisa

v Tema

Estudos das configuracdes expressivo-semanticas (sema — significado/
expressdo — significante) em textos de propaganda e dos efeitos de recepcao

gue elas supostamente produzem no leitor.

v Problema

A mensagem de um texto de propaganda tem sido habitualmente
decodificada em funcdo da intencionalidade dos emissores interessados em
produzir produtos de consumo que atraiam o interesse dos consumidores.
Vivemos a era da disputa de atencdo, que virou mercadoria, conforme visto.
Quem tiver a melhor historia e a melhor maneira de conta-la vencera a atencao

do outro. Chamar a atencéo é particularmente problematico no vasto mundo da
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cibercultura, e esse problema se torna gradativamente mais complexo, por
causa das possibilidades que se abrem diariamente na internet com
plataformas de interagéo, para comunidades virtuais. Fala-se mesmo em uma
nova ciéncia que se chamaria Economia da Aten¢do. Seu objetivo é estudar a
atencdo como mercadoria a venda no mundo atual. A disputa esta sendo feita
por storytelling: o vencedor é sempre aquele que tiver o melhor poder de
retérica e a melhor historia para contar.

Adler e Firestone (2002) dizem que na economia classica os individuos
sdo entidades separadas, privadas, que vivem num mundo material e tomam
decisbes racionais destinadas a maximizar os beneficios que recebem. No
mundo retérico, explicam que os individuos possuem um eu social dramatico e
vivem numa sociedade predominantemente dramética. O exercicio da retorica
exige reflexdo sobre a forma de desempenhar um papel e como observar o
comportamento dos outros como papéis. Implica estar muito mais preocupado
com o que pensamos sobre as coisas do que com as coisas em si.

Ha propagandas tdo bem construidas, conjugando forma e conteudo,
gue elas passam a ser tomadas como objeto de arte e permanecem em
evidéncia por muito tempo, além do seu sentido pragmatico, que é vender um
objeto. Pragmatico aqui sera entendido como parte da semiética que estuda as
relacdes causais (entre outras) entre palavras, expressdes ou simbolos e seus
usuarios. (DICIONARIO HOUAISS, 2001).

Definiremos a publicidade (publicity) como qualquer forma de noticia

comercialmente significativa sobre um produto, instituicdo, servico ou pessoa,
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publicada em jornal, radio e televisado, e que nao é paga pelo patrocinador. E a
propaganda (advertising) como anuncio pago, publico, ndo pessoal, de
mensagem persuasiva, feito por patrocinador identificado; a apresentagdo ou
promocao nao pessoal por uma firma, de seus produtos, para clientes atuais e
potenciais. Promogdo de um produto, servico ou mensagem por um
patrocinador identificado usando midia paga.

A arte tem preocupacdes estéticas e a propaganda pragméatica, embora
elas passem a se fundir modernamente, pois 0s géneros na era das novas
tecnologias tornaram-se muito fluidos. E muito comum a propaganda se servir
da arte e a arte se servir da propaganda; por exemplo, a propaganda da

Campari e cena do filme de Billy Wilder:
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Figura 4: Cena do filme “O pecado mora ao lado” —
Titulo original “The Seven Year Itch”. (1955).
Disponivel em:
http://maisqueglamour.blogspot.com/2009 04 01 arc
hive.html. Acesso em 12 de mar. 2010.

Figura 5: Propaganda da bebida Campari.
Fonte: Revista Caras. Ed. 725, Ano 14 - NUmero 39.

Segundo Weissheimer (2010, p.1), “a comunicagdo publicitaria constroi

sua narrativa apropriando-se muitas vezes de imagens da arte, através da

imitacdo do modo de compor”. Explorando a realidade visual e os sentidos que

podem ser abstraidos pelo sujeito, a propaganda, pela textualidade construida,

busca induzir um tipo de leitura, ou seja, de construcdo de efeitos de sentido

Nos sujeitos com 0s quais se comunica.

31




Considerando essas premissas e a natureza do objeto proposto para a
analise, o método predominante sera o0 heuristico, entendido como
conhecimento que nasce da descoberta. Essa descoberta pode ter origem na
cultura ou nas intuicbes do leitor. Assim, por exemplo, as imagens transcritas
acima levam ao dado de que existe a remissdo do conhecimento compartilhado
entre a famosa cena do filme “O Pecado Mora ao Lado” (1955) e o anuncio:
Marylin Monroe e seu vestido branco esvoacante. Quando a sua saia se
levantou com a brisa que passa por uma saida de ventilagdo do metrd, Marilyn
Monroe fez histéria, com um encanto brilhante, a personalidade efervescente e
beleza estonteante. Ao ver essas duas imagens, vivenciamos a sensacgao de
gque ambas possuem origem semantica como o vento, como metéfora do
desejo.

A linguagem pode e deve ser utilizada de diferentes formas pelo emissor
durante o processo de comunicacgédo; a escolha certa da funcdo da linguagem é
importante, pois aumenta a chance do éxito no processo de passéa-la ao
receptor. Sem esquecer, entretanto, que no ato da leitura o leitor-autor também
tem a possibilidade de utilizar o que Umberto Eco chama de cdédigos de
recepc¢ao, que analisa a resposta do leitor.

A propaganda deve ter simetria entre os codigos de produgdo e o0s
codigos de recepgdo, pois a boa ou ma compreensao da mensagem dependem
diretamente do leitor-autor, sem esquecer o repertoério cultural de cada um.

Assim, é de fundamental importancia reconhecer que as funcgbes de

linguagem sejam hierarquizadas nas producdes das pecas publicitarias,
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principalmente na midia impressa. A hierarquizacdo faz com que o leitor
encontre nos textos do género lugares diferentes de atracdo. O leitor valorizarg,
no caso do texto aqui analisado, a vestimenta ou o térax atlético da
personagem masculina. Dai o grande poder de seducdo de que a propaganda
se impregna quando, no texto que a veicula, predomina a funcdo poética da
linguagem.

A proposta sobre as fungdes da linguagem aceita pelos estudiosos da
atualidade foi elaborada pelo linguista russo Roman Jakobson, com base nos
fatores que sustentam o ato de comunicacéo verbal.

Jakobson (2000, p. 123) apresenta e especifica os seis principais fatores
gue constituem a agdo comunicativa: “um remetente (emissor ou destinador de
signos) envia uma mensagem a um destinatario (ouvinte, receptor de signos),
através de um canal. Essa mensagem, construida com um cédigo (portugués,
inglés, francés etc.) parcialmente comum ao remetente e ao destinatario, refere-
se a um contexto”. De acordo com este modelo, a mensagem € o elo entre o
emissor e receptor. O uso desta mensagem, ou sua finalidade, constituira a

funcao da linguagem.
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[funcio referencial)

Referente

Mensagem
[fungio postica)

Destinador Destinatario

Contato
[funcao fatica)

rfuncdo metalingliztics)

[funz&o expressiva) [fung&o conativa)

Quadro 1 — Funcgdes da Linguagem.
Disponivel em: http://acd.ufrj.br/~pead/tema01/lingfuncoes.html. Acesso em 21 de fev.
de 20009.

Elementos da Comunicag¢édo | Funcdes da Linguagem

Contexto (referente) Referencial
Remetente Emotiva
Mensagem Poética
Destinatario Conativa

Contato (canal) Fatica
Cadigo Metalinguistica

Quadro 2 — Funcgdes da Linguagem (Jakobson, 2000).
Disponivel em: http://acd.ufrj.br/~pead/tema01/lingfuncoes.html. Acesso em 21 de fev.
de 20009.

Nas propagandas as funcdes de linguagens se destacam de forma
diferenciada com o passar dos anos. Antigamente, a funcéo referencial tinha
grande destaque; hoje, a abordagem esta diretamente ligada a conquista e
convencimento do leitor-autor; assim, as funcfes poéticas e emotivas tém sido

associadas a conativa, perceptivamente, na composi¢do da mensagem.
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Ainda de acordo com Jakobson (2000), na propaganda atual predomina
a funcdo conativa (apelativa), direcionada exatamente para o receptor; e para
propiciar forga ainda maior, usa a segunda pessoa do singular, causando
pessoalidade. Traz o receptor para junto da mensagem.

Ora, esse eguacionamento, considerando 0s pressupostos em que se
situa a nossa pesquisa, parece-nos limitado. O fato cria um problema que deve
ser equacionado de outra maneira: trabalhar com a hipétese de que existe um
tipo de intencionalidade que ndo se restringe aos procedimentos de persuasao
de que conscientemente se vale o emissor, mas se atrela aos efeitos
produzidos pelos recursos poéticos. A interpretacdo de um texto de propaganda
nao pode ser unicamente uma leitura exclusivista ancorada na intencionalidade,
pois ndo é também uma leitura que se abre a pluralidade dos sentidos que
emanam do texto estudado?

Hoje se usam diferentes veiculos midiaticos (plataformas ou suportes)
para diferentes targets, com diferentes linguagens. As agéncias de publicidade
e propaganda percebem que ndo se pode mais ter um Unico texto para as
diferentes audiéncias, e que é preciso diversificar a narrativa de superficie nos
diferentes veiculos midiaticos e distintas audiéncias.

Surgem entdo on-line driven, off-line supported. Neles, os storytellings
sdo criados e usados para os dois tipos de midias, integrando os diferentes
tipos de targets. De acordo com o artigo de Tripoli (2009), o novo consumidor
transita com facilidade entre diferentes midias e decide o conteudo que recebe.

As pessoas estdo conscientes em relagdo ao poder de escolha que possuem.
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Por isso, ndo se impactam mais com formatos de publicidade impostos e
unilaterais. Elas querem didlogo. Entdo, as campanhas utilizadas para as
midias off-line suported sdo também estendidas para a on-line driven.

Além disso, toda a recepgdo de um universo depende de interesses do
leitor e de suas experiéncias pragmaticas de vida em torno do objetivo. Cada
signo do texto tem leitura diferente para aquele leitor. Todo texto é estimulo a

ser observado na leitura feita pelos diferentes leitores.

v' Proposicdes

Partimos da premissa de que o texto de propaganda escolhido para a
nossa analise é heterogéneo, conceito utilizado pelos semiotimistas da Escola
de Tartu, isto é, um texto em que se imbricam varios cédigos. Partindo desse
principio, trabalhamos com a proposi¢cdo de que nem sempre o que diz um
recurso poético de determinado “codigo X” coincide com o que diz um recurso
poético do outro “codigo Y” (vestimenta X gestual). Além disso, vale dizer que o
leitor do texto pode ordenar hierarquicamente na sua leitura esses recursos. Por
exemplo, privilegiar o sentido dos elementos do cédigo X e relegar a um
segundo plano o sentido dos elementos do cddigo Y. Mas também agir de
maneira inversa, 0 que gera a certeza de que nem sempre as intencionalidades
gue o emissor deseja atribuir ao texto coincidem com a que o leitor descobre a

partir da sua leitura.
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A pesquisa se ancora também na proposi¢cdo de que a imbricacdo dos
codigos e a emolduracdo de cartazes colocariam em evidéncia determinados
tipos de ruptura poética. Consequentemente, dar margem ao aparecimento de
configuragbes originais em termos visuais, como acontece com 0S
estranhamentos, ou seja, com 0 novo que exige do leitor intromissao no texto
para desvendar significados apenas sugeridos.

Em cada texto de propaganda ha uma histéria em que o leitor tenta
entrar em simbiose com o heréi. Todo ser humano completa seus horizontes
cognitivos com o conhecimento de como 0 outro venceu ou ndo na vida. O heroi
da narrativa da propaganda tende, em geral, ser um sujeito que conseguiu seus
objetivos porque tinha em maos a arma ideal para chegar a vitéria. Em nosso
caso, esse objeto é a bebida Campari.

Esse processo de simbiose de vida leva o leitor a fazer a compra do
produto para ser o heréi, vencedor também. Em toda relagdo simbidtica, os
organismos agem ativamente, o que acarretaria especializagdes funcionais de
cada espécie envolvida. Nossa intencdo foi fazer uma metafora entre a
simbiose natural e a cultural.

No processo de protocooperacdo, em termos de leitura, dizemos que ha
relacdo simbidtica entre o texto e o leitor, como dois elementos que interagem
entre si. Tanto o leitor é influenciado pelo texto, como o texto sofre a acéo
interpretativa do leitor, a partir do seu ponto de vista. O leitor passa a beber
Campari e, naturalmente e de modo inconsciente, a propaganda é lida da

seguinte forma: quem toma Campari consegue 0 parceiro sexual desejado, ou
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seja, cria hbitos e crencas. Do mesmo modo, o0 texto nasceu para fazer essa
interacdo, e nao €& simples storytelling informativo, persuasivo, mas até

ancestral.

v/ Paradigma da Pesquisa

Este trabalho tem como método o estudo qualitativo interpretativo basico,
pois partimos do pressuposto de que o leitor de um texto propagandistico é
também seu coautor. Utilizaremos também a pesquisa como leitura imanente

do texto dado.

De maneira diversa, a pesquisa qualitativa ndo procura
enumerar e/ou medir os eventos estudados, nem
emprega instrumental estatistico na andlise dos dados.
Parte de questdes ou focos de interesses amplos, que
vao se definindo a medida que os estudos se
desenvolvem. Envolve a obtencdo de dados descritivos
sobre pessoas, lugares e processos interativos pelo
contato direto do pesquisador com a situacdo estudada,
procurando compreender os fendbmenos segundo a
perspectiva dos sujeitos, ou seja, dos participantes das
situacBes em estudo. (GODOY, 1995, p.58)

Merriam (1998) afirma que a pesquisa qualitativa abrange varias formas
de investigacdo e tem o ambiente natural como fonte de dados e o pesquisador
como seu principal instrumento. Os dados utilizados sdo, em sua maioria, de
natureza observativa e descritiva. A pesquisa qualitativa focaliza seu interesse
em processos, significados e conhecimentos. Assim, 0s resultados sao

eminentemente descritivos.
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As estratégias metodologicas que nos parecem mais adequadas neste
trabalho sdo de natureza heuristica, isto &, utilizaremos procedimentos que nos
levem a descoberta, buscando encontrar 0s processos retoricos evidenciados
nos cartazes de propaganda da bebida Campari. Segundo Sapir (1956, p.36),
"a linguagem é heuristica no mais amplo sentido de que suas formas nos
predeterminam certos modos de observacao e interpretacao”.

Na pesquisa qualitativa, a selecdo da amostra pode ser realizada
intencionalmente, sem comprometimento do resultado do estudo, considerando-
se uma série de condi¢cdes e 0s objetivos da pesquisa, tendo em vista que "a
generalizacdo, no sentido estatistico, ndo € o objetivo da pesquisa qualitativa”.
(MERRIAM, 1998, p.61).

Utilizaremos também percepcdes da teoria semidtica francesa apontada
por Barros (1988), que ressalta que a analise imanente tem a funcdo de
reconhecer o objeto textual como mascara, e a partir do olhar sob a mesma,
procurar as leis que estdo regendo o discurso. O texto € visto como objeto da
enunciacao, e para ser explicado € preciso buscar na aparéncia a imanéncia do
discurso.

Em semidtica, as estruturas profundas sdo as estruturas mais simples
gue geram as estruturas mais complexas. A maior complexidade deve ser
entendida também como complementacdo ou enriquecimento do sentido, pois
novas articulagbes sao introduzidas em cada etapa do percurso, e a

significacdo nada mais € do que a articulacdo. Considera-se, portanto, o
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trabalho de construgdo do sentido, da imanéncia a aparéncia, como percurso
gerativo. (BARROS, 1988, p.15).

Considerando os  procedimentos  metodoldgicos,  utilizaremos
instrumentos tecnoldgicos para a constru¢cdo dos dados, que nos permitam
reproduzir com fidelidade as imagens estudadas e, ao mesmo tempo, decupa-
las para abordar algumas particularidades, com levantamento tedrico de

literatura pertinente ao tema, identificando tendéncias.
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1. HETEROGENEIDADE NO TEXTO PROPAGANDISTICO
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Até aqui tratamos do escopo do trabalho: a introducéo desta dissertacdo
e toda a sua parte metodolégica, além do corpus a ser analisado, como estudo
de caso. Agora, vamos tratar do sincretismo de sua linguagem, como
caracteristica inerente a todo discurso publicitario que circula hoje na midia.
Todo discurso propagandistico moderno tende a ser feito de uma heterogenia
ou sincretismo de linguagem, com o objetivo de persuadir, encantar e também
envolver o leitor. Ndo basta mais conquistar um consumidor, mas sim fideliza-lo,
e se possivel coloca-lo em dialogos constantes com a marca.

Para isso, até o discurso impresso se serve dos recursos semissim-
bolicos da sua plasticidade misturados aos simbolicos do verbal, a fim de
persuadir o consumidor ao que se propde. Trata-se, em geral, de um discurso
sinestésico que passa sensacgdes de gosto, de cheiro, de textura, de visualidade
e até de audicéo.

Os discursos sao, segundo Monnerat (2003), representacdo do que se
passa no mundo, e se constituem de uma percepcao dependente das
condi¢cdes produtivas de enunciagdo, que é o processo de formagdo de um
enunciado, a unidade basica para a construgdo de um discurso. Os recursos
séo utilizados para se conseguir boa argumentagao, persuadindo o target, pois
eles tém o poder de influenciar e seduzir. Tornam o discurso atraente e, por
iISS0, sdo muito usados pela propaganda.

Assim, Riffaterre (1973, p. 34) afirma que esses recursos “podem se
tornar elementos de valorizacdo de um texto, despertando a adesao do leitor

por meio de algo ja conhecido, que estimula a memdria”. A abordagem

42



semissimbdlica tem a fungéo de distinguir o objeto de estudo da semiotica dos

demais fendbmenos da comunicagcdo com significados preestabelecidos,

simbdlicos, portanto.

O fenbmeno do semissimbolismo foi proposto pela
semidtica visual para distinguir os cédigos do sistema
visual de outros sistemas de codigos. Assim, além do
sistema simbdlico [...], postulado anterior, delimitou-se a
area do sistema semissimbdlico, constituida pelos
cOdigos estéticos visuais. (RAMALHO E OLIVEIRA, 1998,
p.41).

Assim se d& o processo de significacdo do leitor, pois ele ndo conhece os

significados simbdlicos preestabelecidos, a sua analise é pessoal, de acordo

com seu repertorio.

Contrariando a Gestalt, que considera em uma primeira
instancia a leitura da imagem como uma totalidade,
nosso olhar adentra o discurso sincrético por zonas de
tensdo. Ele é atraido, em primeira instancia, pelas cores
primarias, pela concentracdo de luz, pelos movimentos
que o discurso nos apresenta. E a partir desse ponto de
tensdo que o olhar inicia a sua varredura sobre o
discurso. A prépria imagem oferece ao nosso olhar as
linhas de forca que o dirigem no percurso de leitura.
(DOMINGOS, 2003, p.1).

7

A propaganda analisada é texto heterogéneo, pois nela se articulam

componentes de diversos tipos de cddigos das linguagens visuais. O

sincretismo deste texto ocorre por meio, principalmente, de imagens em gue se

congregam elementos significantes de cédigos, como os da gestualidade,

vestimenta, 0s que genericamente se entendem como iconico-plasticos e os da
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narrativa, que estudaremos com mais detalhes no segundo capitulo. A narrativa
€ aqui entendida como sistema de comunica¢do, como um cédigo em que se
integram trés niveis: narracdo ou maneira de contar; as personagens e suas
caracterizacdoes e as acdes das personagens. Ou seja, como diz Santaella,

todos esses elementos signicos dizem respeito a semiodtica entendida no

dominio da comunicacé&o.

O estudo da linguagem e dos signos é muito antigo. A
preocupacdo com os problemas da linguagem comecga na
Grécia. A semidtica implicita compreende todas as
investigacbes sobre a natureza dos signos, da
significagdo e da comunicagdo, € uma semidtica explicita
guando a ciéncia semidtica propriamente dita comecgou a
se desenvolver. (SANTAELLA, 2002, p. XII).

A nocao de signo é basica na linguistica. Signo € a menor unidade de um
cbédigo dado que representa 0 nosso entorno. O método semidtico tem por
conceito fundamental o estudo do signo que, conforme de Saussure (2001),
apresenta um primeiro elemento chamado significante, caracterizado por sua
natureza material, e o significado, o segundo elemento constituinte do signo,
constituido por uma imagem mental. Os dois elementos — significante e
significado — constituem o signo, que “estao intimamente unidos e um reclama o
outro” (idem, p. 80). Eles séo interdependentes e inseparaveis, pois sem
significante ndo hé significado e sem significado ndo existe significante.

Mostraremos que esses efeitos de sentido sdo canalizados, pela leitura,

para a sensualidade, e nos possibilitam investigar os efeitos de sentido da
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imagem dela depreendidos. De maneira geral, 0s sujeitos a quem s&o
destinadas as imagens nao percebem onde se articulam os significados que
eles compreendem: isto é, desconhecem a gramatica dos codigos e as normas
pelas quais se articulam as unidades morfoldgicas.

De acordo com Joly (1996), a imagem utilizada em uma propaganda
representaria um discurso poderoso, tornando-se fundamental no processo de
comunicacdo. Os signos que compdem a mensagem visual usada na
propaganda podem ser distinguidos como figurativos, pois ddo a impresséo de

semelhanga com a realidade.

Os signos figurativos, ou iconicos, supdem para o
significado uma expressao Unica, uma expressao que lhe
€ por natureza propria, e se caracterizam por sua maior
inteligibilidade - o desenho é um grande exemplo.
(LOTMAN, 1978, p.15).

Os signos figurativos sao caracterizados por representacbes, sempre
conservando caracteristicas de semelhanga com o que representam. Mas como
esses signos nao se apresentam como unidades morfolégicas, a maneira do
signo linguistico, utilizaremos o modelo de matriz significante para estabelecer a
delimitacdo morfologica possivel.

A matriz significante é representada pelo objeto + suporte + variante:
sentido. Tudo isso é o plano de expressdo em relacdo ao conteudo, e este é o

modelo que tomaremos por base para tratar dessas analises.

45



A matriz O-S-V (objeto, suporte, variante) foi apresentada por Roland

Barthes em sua obra Systeme de la Mode. Barthes emprega-a para o estudo

das vestimentas, mas, conforme Barros (1975, p. 184), acredita-se que “esse

modelo possa ser aplicado a outros sistemas semioldgicos”. Sempre ha a

possibilidade de encontrar em qualquer elemento significante um elemento (O)

gue se manifesta em um suporte (S), e este suporte € determinado por uma

variavel (V), fonte de significado cujo sentido se projetara no objeto.

A matriz significante constituiu, por conseguinte, espécie de unidade em

gue se articulam os componentes expressivos e significativos de um signo, isto

€, de uma unidade de sentido equivalente, o que na linguistica seria uma

palavra, por exemplo:

Objeto

Suporte

Variavel

Rosto

Boca

Curva para cima
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O esquema acima proposto viria a ser o plano da expresséo: a variavel
identifica uma das caracteristicas do suporte e, por esse processo, instaura-se
um significado no objeto. No caso, a unidade expressiva significa “alegria”.

A imagem a seguir é a propaganda de uma clinica de odontologia.
Vemos o0 ndo verbal que se concretiza na frase da ideia acima, ao assegurar
que “sorrir € uma delicia e espanta o mau humor”. Verbal e ndo verbal estéo tao

imbricados que um ancora o outro de modo contundente:

abl). .
w0 i e OO
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b ?\\(‘0 £VEIA COMO € SWPLES MELHORAR U/ SORRSO
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Figura 6 — Propaganda da Belo Sorriso
Odontologia.

Disponivel em:

fazzpropaganda.blogspot.com/feeds/posts/default.
Acesso em mar. 2010.
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A propaganda da Campari € composta por partes interatuantes que aqui
serdo isoladas e vistas como inteiramente independentes, e depois reunidas
num so6 contexto. O gesto € mais uma das formas de comunicagdo nao verbal,
gue possui grande expressividade, seja de pensamentos ou sentimentos. De
acordo com Rector e Trinta (1993, p. 21), “0o homem é um ser em movimento e,
ao mover-se, pée em funcionamento formas de expressao [...]. Nos cddigos
gestuais é de extrema importancia analisar na imagem qual € a sensacao

transmitida (nervosismo, tristeza, seriedade...).

Estudos tém indicado que os elementos ndo verbais da
comunicacao social sdo responsaveis por cerca de 65%
do total das mensagens enviadas e recebidas no
processo de interagbes humanas, nas quais o gesto tem
um papel fundamental. (RECTOR E TRINTA, 1993, p.
21).

Nessa propaganda, o rosto masculino € o objeto que recebe a
significacdo. Como suporte ha os elementos que variam gestualmente, como a

boca, a testa, os olhos e a sobrancelha, que séo relativos, pois podemos tomar

como suporte possivel a sobrancelha, por exemplo, e pélos para cima variavel.

O suporte é o lugar onde o resultado de uma opgéo — a
variante — se manifesta. Por essa razdo, a variante s6 é
notéria quando o receptor da mensagem identifica o
codigo (ou codigos) que legitima o valor em si das
unidades constituintes. (CANIZAL, 1975, p.165)

E necessario investir semanticamente a matriz para determinar qual a

significacdo que 0 objeto rosto receberad. As matrizes terdo significacdes que
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remetem a estados interiores, sentimentos e emocgdes, préprios da natureza do
ser, tratando-se da gestualidade atributiva assinalada por Barros (1975).

O rosto expressa com grande poder as emocbes. Todas as pessoas
possuem movimentos faciais usados de acordo com aquilo que querem
transmitir, desempenhando diversas fun¢des. Mas € preciso levar em conta que
nem todos os gestos sdo conscientes: ha trejeitos sobre os quais ndo temos
controle racional.

Na propaganda em andlise, o rosto masculino, objeto, tem como suporte
os olhos, com as variaveis semiabertos e cansados. Os olhos permitem o envio
de mensagens sobre um relacionamento entre pessoas. O contato visual com o
outro transmite diversos comportamentos. Aqui, a sexualidade e o erotismo
transmitidos pelos olhos e pela boca (expressédo de prazer) transmitem relacao
direta com o corpo.

Essa relacdo se reitera quando constatamos, ao tomar a boca por objeto
e os labios por suporte, que o atributo semiabertos pode ser repetido, tal qual

se mostra nas matrizes abaixo representadas:
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Figura 7 — Rosto Masculino

Objeto Suporte Variavel
Rosto Olhos Semiabertos

Objeto Suporte Variavel
Boca Labios Semiabertos

A estratégia de manipulagdo utilizada para a persuaséo é a satisfacao,
em que determinado valor é julgado pelo destinador como algo que o
destinatério quer ter. Mas nessa estratégia, conscientemente ou ndo, infiltra-se
um significado que vai além da satisfagdo propiciada pelo mergulho da
personagem, e passa a conotar o prazer de uma relagéo erotica.

Geralmente € comum vermos estudos sobre a representacdo do

feminino. Neste caso, o corpo do homem propaga imagens ideais da

masculinidade. Antigamente, a figura masculina era apresentada na midia
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somente como homem publico: politicos, artistas, papas. Hoje, o corpo na midia
faz parte do consumo, chega a ser estilo de vida, um culto, existindo, portanto,
0 mercado do corpo.

As praticas da beleza estdo inseridas cada vez mais cedo e cada vez
mais tarde: jovens e senhores preocupados com a representacdo do corpo.
Segundo Lipovetsky (2000, p. 148), “a beleza é apresentada com frequéncia
como poder especifico do feminino”. Isso também seria atribuido aos homens
nos dias atuais. O corpo oferece poder. Ainda de acordo com Lipovetsky
(2000), as imagens superlativas do masculino veiculadas pela midia acentuam
o terror dos arranhdes da idade, geram complexo de inferioridade, vergonha de
si, 6dio do corpo. O processo da imagem do nu masculino e toda a exploracao
erotica da sua imagem sao cada vez mais presentes.

Os homens estdo em foco, assim como as mulheres. Recebem muitas
informagdes sobre o seu corpo e os cuidados que Ihe devem ser dados para
tornar-se atraente, vivenciando a masculinidade, tornando-se objeto para ser
olhado, despertando o prazer feminino. JA& o suporte pernas femininas... A
atitude das pernas semiabertas apresenta a ruptura de liberacao.

Antigamente, as mulheres mais robustas eram as mais belas. Pernas e
pés ndo eram nunca mostrados. Destacavam-se 0s seios, mais em evidéncia.
Com o passar dos anos, 0s pés comecaram a aparecer, os vestidos ficaram
alguns centimetros mais curtos, mais e mais... Na canela, depois os joelhos.
Surge a minissaia. As pernas abertas representam a modernidade, o uso de

calcas.
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Figura 8 — Corpo Feminino e Masculino

Objeto Suporte Variavel
Corpo Masculino Peito Suado
X
Molhado
Objeto Suporte Variavel
Corpo Feminino Pernas Semiabertas
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No cbdigo da vestimenta, por exemplo, hd somente um suporte, que é a
saia feminina, que tem como variavel curta (minissaia). Ha também outros
objetos em destaque, como sapatos (variavel salto alto), copo (variando com o
suor X suado) e garrafa (variando com o ato falico).

Para Souza (apud Embacher, 1999), a moda-indumentéaria, uma ancia
em meados da Idade Média, emerge poderosa neste fim de século, com toda a
complexidade de objeto epistemolégico dos mais instigantes. A autora ainda
afirma que o vestuario participa da constituicdo da identidade e é por ela
constituido. Verifica também a possibilidade de o individuo, ao construir seu
préprio estilo, ser capaz de tornar-se representante de si mesmo, criando uma
identidade que articula as igualdades e as diferengcas que constituem e sao
constituidas pela historia desse mesmo individuo. Isto porque a grande
realizacdo humana na conquista da identidade pessoal € conseguir adequar 0s
papéis sociais que tém de ser desempenhados a capacidade de pautar essa
identidade pelo seu desejo.

Salientamos que as pessoas tém estilo préprio de vestir, capaz de
expressar a personalidade, coerente com 0 movimento continuo de
concretizacédo que permite serem representantes de si, com autonomia. Para as
autoras Garcia e Miranda (apud Eco, 2003), sendo a moda simbolo na
esséncia, parece certo afirmar que a ela se aplica perfeitamente a transferéncia
de significados, visando a comunicacédo integrante de sociedades, onde tudo

comunica. O vestuario é comunicacao.
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A moda nada mais é do que um modelo estabelecido pela sociedade que
satisfaz adaptacédo e integragdo sociais. Garcia e Miranda (apud Salomon,
2003) frisam que a moda afeta muitas pessoas simultaneamente, e exerce
efeito muito pessoal no comportamento individual. As decisdes de compra do
consumidor frequentemente sdo motivadas pelo desejo de estar na moda. As
mencionadas autoras, agora com substrato em Freyre, registram que a moda
se impde [...] é a pressao sobre esse gosto de um consenso coletivo (GARCIA
e MIRANDA, 2003). Dos muitos signos, a roupa é importante linguagem néo
verbal, que comunica para os outros e a si mesma uma percepc¢ado. Nada mais

€ do que um dispositivo social.

Se modernidade define-se pela hegemonia do codigo, a
moda, enquanto dimensdo total dos signos, € sua
instancia emblematica. A moda constitui uma ruptura
profunda no pensamento discursivo, mergulhando-o na
irreveréncia absoluta, ela desarticula o esguema
tradicional da representacdo. (BAUDRILLARD, 1996,
p.78).

A moda é semiética, possui um design, € como uma embalagem ou rétulo

de um produto, e com isso despertara sensacgoes.
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Figura 9 — Saia Feminina

Objeto Suporte Variavel
Roupa Saia (mini) Curta
Figura 10 — Sapato

Objeto Suporte Variavel
Sapato Salto Alto
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Figura 11 — copo

Objeto

Suporte

Variavel

Copo como
doméstico

utensilio

Conteulido

material do copo

Vermelho

Figura 12 — garrafa

Objeto

Suporte

Variavel

Garrafa

Gargalo

Alongado
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Alguns dos quadros acima, como o da garrafa, mostram que matrizes
significantes se estruturam metaforicamente. Esse processo devera ser
estudado de maneira mais detida no capitulo 3.

Ja o codigo gréfico é formado pelo logotipo, desenhado, representando

7z 7

os fonemas pelos quais a empresa é referida. O grafismo ndo é meramente

[N

acessorio. O logotipo refere-se a forma particular como o nome da marca
representado graficamente, pela escolha ou desenho de tipografia especifica. E
um dos elementos gréficos de composicdo de uma marca, algumas vezes o
anico, tornando-se a principal representagdo da mesma, como no caso da
Campari. E assinatura institucional, representacéo grafica da marca; por isso,
devera aparecer em todas as pecas feitas para a empresa. O logotipo deve ser

simples, pois muitos detalhes, efeitos graficos excessivos e grande quantidade

de cores tiram seu objetivo.

Com as preocupacdes béasicas de Vvisibilidade,
legitimidade, equilibrio, contraste e harmonia, a cor do
logotipo devera isolar o espacgo institucional (mesmo
guando a imagem cobre parte do logotipo) e, a0 mesmo
tempo ndo se tornar um elemento estranho.
(GUIMARAES, 2004, p. 124).

Figura 13 — Logotipo
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80 e/ E ASSIM

Figura 14 — Slogan

Segundo Hagemeyer e Knaut (2008), € relevante ressaltar a importancia
do slogan. Quando presente em uma propaganda, geralmente aparece de
forma afirmativa, vista pela transitividade, num processo relacional, indicando
sempre para uma escolha do tipo do sujeito na oracdo, dando énfase ao target
e ao produto anunciado.

Os slogans sédo enunciados que devem propagar conceitos. Andrade
(1996, p. 51) defende a importancia de um slogan para conferir mais forca e
unidade a uma campanha. Afirma que ele deve “prender a atencéo e gerar a
memorabilidade do conceito”, além de “ser curto e incisivo, deve agradar a
mente, brincar com ela, ser divertido, inteligente, charmoso, elegante [...]".

Eles sdo desenvolvidos para vender produtos. E muito importante que
descreva a esséncia da marca, criando um vinculo com o consumidor. De
acordo com Quintanilha (2010), eles podem ter a alma dos negécios em cada
letra, mas namoram recursos consagrados pela tradi¢c&o literaria, como métrica,
rima, metonimia e aliteracdo. Traduzir uma campanha publicitaria numa frase
(com climax) requer criatividade, mas profundo conhecimento da lingua.

Incorporada ao portugués, a palavra inglesa slogan vem do gaélico
escocés sluagh-ghairm, que significa "grito de guerra”, acepcao obsoleta. Mais

do que impor, cabe ao slogan convencer, seduzir. Um bom slogan deve ser
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simples e de facil memorizacdo, como no caso da bebida Campari: “So6 ele é
assim”. Nesse caso, com duplo sentido intencional, mostrando a bebida, o
homem e o prazer.

Vale lembrar a importancia das cores na publicidade. Ndo s6 do
logotipo, mas de toda a comunicacéo visual da empresa, que utiliza diversas
técnicas de atracdo e manipulacdo para a venda de produtos e servigos. Os
signos plasticos, neste caso o das cores, sdo capazes de nos fazer associar
significados diversos ao texto lido ou visto. O vermelho predominante nas pecas
do Campari excita, libera adrenalina. Ele enriquece o elemento figurativo e em
alguns textos sera o elemento visual predominante.

De acordo com Farina (1990), a cor é realidade sensorial, segundo 0s
estudos de psicologia. Além de atuar sobre a emotividade, as cores produzem
sensacao de movimento, dinamica envolvente e compulsiva. Cada cor tem um
significado, e de acordo com o0 contexto em que é empregada, assume

determinados posicionamentos.

As cores constituem estimulos psicologicos para a
sensibilidade humana, influindo no individuo, para gostar
ou ndo de algo, para negar ou afirmar, para abster ou
agir. Muitas preferéncias sobre as cores se baseiam em
associacbes ou experiéncias agradaveis tidas no
passado e, portanto, torna-se dificili mudar as
preferéncias sobre as mesmas. (FARINA, 1990, p.112).

Além disso, as cores tém valores culturais, quimico-fisicos e psicofisicos.
O vermelho, com grande intensidade energética, estimula as sensacdes, em

contraste com o branco, que tranquiliza o espirito. As cores em evidéncia nas
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propagandas da bebida Campari séo o amarelo, vermelho e azul. Farina (1990)
enfatiza que o amarelo é estimulante, e que o vermelho aumenta a atencao e
motiva. O azul possui grande poder de atragdo. A cor esta intimamente ligada a
moda, a vida, por isso representa até mesmo um estilo de vida. Tem
capacidade muito forte de atracdo, um dos codigos ndo verbais muito afetivos,
provocando diversos tipos de sentimentos, como fome, calor, atragéo...

De acordo com Golding (1977), a cor tem forte poder de influéncia no
comportamento. Desde criangas, aprendemos a distinguir as cores. Sao
inseridas de forma natural no aprendizado. Para Guimaraes (2004, p. 28), “a cor
é informacgé&o visual, causada por um estimulo fisico, percebida pelos olhos e
decodificada pelo cérebro”.

Particularmente para o calor visual as propagandas da Campari séao
criadas. Grande parte do poder de uma imagem se deve as cores. Umas
predominam, outras sdo pinceladas, aparecem com menor intensidade. Em
uma propaganda, a maneira que 0s signos sao distribuidos faz com que a
disposicdo se torne mais atrativa para o target, pois ha sinestesia, produzindo

nao somente efeitos visuais, mas sensa¢des como olfato e tato.

Na midia, todos os elementos que suportam cor sdo
potencialmente condutores de cor-informacédo. A forca
semantica da cor-informacdo cabe em paginas de
revistas e de jornais, em telas de webpages e de
telejornalismo, em imagens capturadas da realidade
fisica ou criadas a partir do imaginario, em imagens
externas e em imagens montadas em estadio.
(GUIMARAES, 2004, p.138).
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E importante lembrar ainda que, segundo Guimardes (2004), a
informacdo cromatica, quando é emitida, ainda ndo constitui um signo.
Primeiramente, devera ser recebida pela nossa visdo e atualizada pela
percepcao e interpretacdo da materialidade.

De acordo com o site da Campari (2010), a cor vermelha, batizada pela
marca de Red Passion, € entendida como modo de viver, pensar, uma
expressao artistica, experiéncia e ideal. A sensualidade cosmopolita da Red
Passion vinda de Campari estd presente em toda a comunicacdo da marca:
propagandas, calendarios, eventos, coquetéis e na internet. Afinal, onde ha
Campari ha paixdo, e onde ha paixao ha o desejo de se fazer mais, ser mais e

expressar mais. A paixdo sempre € simbolizada pela cor vermelha, lembrando o

coracao e sangue em efervescéncia.
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Figura 15 — Propaganda Red Passion — apresentacdo das cores

Disponivel em:
http://media.photobucket.com/image/%252522Campari%20soda%252522/s1
3ky/Drinks/CAMPARIL.jpg. Acesso em 27 de mar. de 2010.

Muitos autores consideram excitante a cor vermelha. Quando as pessoas
sdo obrigadas a olhar por determinado tempo para essa cor, observa-se que ha
estimulagdo em todo o sistema nervoso: ha elevagdo da pressao arterial e o
ritmo cardiaco se altera. Verificamos que as cores séo grandes influenciadoras
das sensacdes. Emitem significados diversos. Neste estudo, a atragéo. Por

isso, devem ser utilizadas ndo de maneira arbitraria, mas estética.
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Cores, formas e tracos sao elementos significantes e passaram a ser
semissimbdlicos e a ter significados. Nada é gratuito. Advindos de escolhas
paradigmaticas selecionadas para dado fim, os elementos selecionados entram
em relacdo de significagcdo. Elementos do discurso entram em relacao
sintagmatica, dando coeséo e coeréncia ao discurso. A narrativa (storytelling) e
os elementos plasticos verbais e ndo verbais formam um todo indecomponivel
entre fundo e forma, dando estrutura e significado ao texto. A mudanca de
qgualquer elemento provoca mudanca em sua significacao.

A mudanca de qualquer elemento da escolha paradigmética (eixo da
escolha) provocaria mudanca de significado no eixo sintagmatico, ou seja, na
significacdo do texto. O sentido desse discurso € dado pela pragmatica, em
termos de elementos culturais, e pela sintagméatica, formando um todo. A
analise demonstra como o texto foi construido a partir do “A” da palavra
Campari. Observamos que outras propagandas da bebida usam a mesma
estratégia para construir o sentido do texto. A palavra Campari é tomada em
seus fonemas e letras para servir de base temética a producédo da narrativa. A
cena narrativa ora analisada serve como exemplo da possibilidade de analise
de outros textos da mesma campanha publicitaria da Campari.

O leitor atento descobrira a artimanha. No entanto, ao analista o
pormenor ndo deixara de ser percebido, pois compde um nivel profundo dos
storytellings da Campari. O que sofreu transformacbes de uma propaganda

para a outra é o storytelling do nivel de superficie. Mudam o tempo, espaco e
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personagens, mas o principio profundo da argumentacdo continua o mesmo:
Campari é arma para o heroi fazer as conquistas.

O fim ultimo da propaganda é que o herdi conquista o objeto do seu
desejo, servindo-se do produto como passaporte para consegui-lo. Tudo

mediado pelo carater heterogéneo dos textos propagandisticos.
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2. O STORYTELLING: A CONQUISTA DE ATENCAO
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No capitulo anterior falamos sobre o sincretismo da propaganda
estudada, além de apresentar e estudar cédigos, utilizando a matriz significante,
de acordo com Roland Barthes.

Até no século XX a propaganda era espécie de andncio das
caracteristicas principais de um produto a ser colocado no mercado. Hoje,
guase ndo existe propaganda sem narrativa: as organizagdes querem, sempre,
gue os clientes percebam seus atributos. Por isso é muito importante, e deve
ser original e inovadora. Toda marca possui uma histéria. E quanto mais
consistente e coerente for a constru¢cdo dessa historia ao logo dos anos, mais
fiel serd a construcdo de sua narrativa.

Todas as pessoas envolvidas em uma empresa (stakeholders),
colaboradores, fornecedores, acionistas e mesmo os clientes, tém uma historia.
O homem precisa da narrativa, pois se encontra nelas, formam-se
pensamentos, habitos e crengas. Assim a propaganda moderna vende mais
produtos.

Hoje é notério que a peca publicitdria e 0 mundo em geral sofreram
mudancas, por causa de alteracdes no comportamento do consumidor por
novos canais midiaticos, o que se deve a tecnologia. No passado, comunicar
marcas, produtos e servigos aos consumidores era relativamente simples, pois
havia poucos tipos de midia. De acordo com Austin e Aitchison (2006, p.18),
“em pouco tempo as audiéncias comecgaram a dividir seu tempo entre essas

tecnologias diferentes e, normalmente, em locais diferentes em suas casas”. As
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mudancas estédo cada vez aceleradas. A tecnologia fez e faz com que existam
novas formas de comunicacgao, havendo proliferagdo de canais.

Segundo Adler e Firestone (2002), os consumidores gastam mais horas
de lazer em algum tipo de midia de consumo. E recebem mais informacgdes
guando estado trabalhando. Mas embora a quantidade total de informacéo
continue crescendo, o indice de atencdo humana é limitado. H4 a democracia
de escolha sobre o que se quer ser informado, onde, quando e em que
linguagem receber a informacao.

A propaganda tem como objetivo principal transmitir a mensagem, mas no
contexto de grande concorréncia, a persuasao é de fundamental importancia.
Existem muitos recursos para a conquista de atencao.

Surge o storytelling, conceito que comeca antes da criacdo da peca
publicitaria, buscando encantar o consumidor por sua histéria. Trata-se da
emoc&o para vender mais. E a arte de contar histérias, que nasceu nos Estados
Unidos na década de 90, e foi considerada por muitos anos uma arte dedicada
as criancas. O seu objetivo ndo é apenas convencer o0s clientes a comprar, mas
também envolvé-lo em uma bela histéria, pois esse consumo € uma maneira
gue as pessoas tém de se relacionar com o mundo, de modo que sao

reconhecidas por ele.

Somos todos contadores e consumidores de historias.
Esse é um dos caminhos que os humanos construiram
naturalmente para sobreviver em comunidade. As
narrativas séo eficientes meios de interacdo, pois
comunicam, fornecem e transmitem informacdes
encarnadas. Esse ato estd encontrando uma nova forma
e novos objetivos na midia tecnologizada. (DOMINGOS,
2009, p.1).
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Sua utilizagdo na comunicacdo, com adaptacdo nos novos tempos,
posiciona-o como uma das ferramentas mais potentes da persuasao
comunicativa existente. Uma boa histéria possui 0s elementos necessarios para
uma 6tima conexao entre o anunciante e o leitor.

O storytelling, denominagé&o criada pelo francés Chistian Salmon, e que
significa literalmente “contar historias” €, segundo Domingos (2009), o ato de o
narrador atingir objetivos que ndo o de propriamente dar conhecimento de
determinado fato, mas de se promover usando certos artificios, como o
sensacionalismo. Em inglés, a narracdo de histérias (story) como substantivo —
romance, conto, novela, entre outros — junta-se a ideia de ato de narrar como
verbo, ou seja, como ato ou efeito de narrar (telling) e tudo se resume na
palavra storytelling.

Ele explodiu a partir das duas ultimas décadas do século passado e trata
da narrativa da era do consumismo e da tecnologia, que pode ser transmitida

por diferentes canais e ocupar diferentes suportes, além de possuir, em geral, o

sincretismo da linguagem.

O desafio da comunicacdo agora é conectar e manter
esta conexdo constante entre marca e consumidores.
Cada midia tem o seu papel, e uma campanha de
sucesso precisa saber integra-las da melhor forma. A
funcdo da TV, radio, revistas, jornais, banners e e-mails é
atrair o consumidor. Ja a responsabilidade da midia
digital é maior: deve converter, fidelizar e engajar este
consumidor. Essa é a base do modelo de comunicacao
on-line driven, off-line supported. (TRIPOLI, 2009, p. 13).

Essa € a nova realidade da propaganda: deve entreter seu target

contando uma histdria, pois o consumidor nos dias de hoje busca, além da
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interacdo, respostas imediatas. Uma boa historia tem grande oportunidade de

ser propagada. Tripoli (2009, p.13) salienta que “este modelo coloca os meios

digitais no centro, pois sao eles que garantem a conexao das marcas com 0S

consumidores. Porém, todos os meios atuam como polos de atracdo, que

impactam o publico onde ele esta”.

Nery e Veloso (2008, p. 2361) lancam um olhar sobre o leitor das novas

midias e o leitor classico.

Leitor Classico

Novo Leitor

O leitor é ativo apenas de forma

inferencial

O autor pode ser coautor

A leitura efetua-se de forma solitaria e

livre de fortes estimulos sensoriais

A leitura pode ser partihada e é
representada por forte estimulagéo

sensorial

O autor cria o universo ficcional e o

leitor o interpreta

O leitor pode reinterpretar e recriar 0

mundo ficcional

O leitor tem facilidade em construir
uma imagem do autor e em definir o

género literario

No

representagdes textuais, o leitor tem

digita, com a fusdo das

mais dificuldade em construir a

imagem do autor e do género.

Na obra impressa, a histéria decorre
de acordo com a ordem determinada

pelo autor

Na obra digital, a histéria pode
decorrer de acordo com a acao do
leitor. A experiéncia do leitor sobre a

obra depende dessas interacoes

Quadro 3 — Confrontagdo do leitor classico versus novo leitor (NERY & VELOSO, 2008, p.

2.361).
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Como se constata, as novas midias, principalmente as digitais, tornaram-
se organismo em reconstrucdo, préximo do leitor, o qual tem agora a facilidade
de assumir novos papéis. O leitor encontra uma variabilidade de opg¢bes de
participagao:

 visitar um ambiente de simulacdo do real dentro da historia sem
interagir sobre ela;

* ser personagem da historia e agir sobre ela;

e controlar um personagem, construido por si, e alterar o rumo da
historia;

* decidir ativamente sobre a construcdo da narrativa,

Entre inimeras capacidades que existem e continuardo a surpreendé-lo
como leitor, o novo leitor seria agente, ator, personagem ou coautor (NERY &
VELOSO, 2008, p. 2361). Deve haver empatia com o herdi. As raizes do
storytelling fincam-se nas tribos primitivas. Nelas, era comum a existéncia de
um mago contador de histérias. Ele entusiasmava criangas e adultos, narrando-
Ihes a vida dos herbis e conquistas dos antepassados. Seus ouvintes se
identificavam com as personagens e facanhas narradas. Embora hoje esse
contador de aventuras tenha praticamente desaparecido, o homem moderno
tem sido reconfortado pelo poder que a tecnologia lhe deu. Ele passou a se
sentir, mesmo de forma indireta, ndo sé ouvinte, mas produtor da magia de
narrar a vida de modo eletrdnico. A diferenga estd no objetivo principal: hoje a

venda, na primitividade a sobrevivéncia.
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O homem das novas midias descobriu que narrar € um
meio de conservar algo em comum entre todos o0s
humanos, além de criar um lugar de pertencimento do
homem como um ser feito pelas suas préprias narrativas
de um modo mais coletivo que individual. Mas as
tecnologias foram se aprimorando e chegaram a era das
caixas-pretas. (DOMINGOS, 2009, p.136).

Vivemos a era do espetaculo, na qual o homem nao precisa somente de
informacg&o, mas de fantasias e sonhos. De acordo com Debord (2003, p.4), “o
espetaculo ndo € um conjunto de imagens, mas relacdo social entre pessoas,
midiatizada por imagens. A midia o0 percebe e usa o
storytellinghttp://globouniversidade.globo.com/GloboUniversidade/0,,AA1708806-
8745,00.html como forma de sobreviver e atrair o publico, por meio de uma

programacao mais interativa e linguagem nao verbal mais trabalhada.

O espetaculo, compreendido na sua totalidade, é
simultaneamente o resultado e o projeto do modo de
producdo existente. Ele ndo € um complemento ao
mundo real, um adereco decorativo. E o coracdo da
irrealidade da sociedade real. Sob todas as suas formas
particulares de informacdo ou propaganda, publicidade
ou consumo direto do entretenimento, 0 espetaculo
constitui 0o modelo presente da vida socialmente
dominante. Ele é a afirmacéo onipresente da escolha ja
feita na producado, e no seu corolario — o consumo. A
forma e o conteddo do espetaculo séo a justificacao total
das condicbes e dos fins do sistema existente. O
espetaculo é também a presenca permanente desta
justificacdo, enquanto ocupacao principal do tempo vivido
fora da producdo moderna. (DEBORD, 2003, p.6)

7

Esse espetaculo, na maioria das vezes, é apresentado de forma
grandiosa e positiva, para gerar a venda. Ha a contemplacdo do leitor com
relacdo as mensagens midiaticas. A contemplacdo tem como objeto um heroi

idealizado.
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Domingos (2009) salienta que interessa agora criar narrativa em que o
produto a venda serve como passaporte para a vida plena e feliz. Contar
histérias transpondo midias €, portanto, basico, essencial e simples, mas
poderoso. O storytelling € capaz de reformar classicas no¢des da narrativa,
como tempo, espago e personagens, como acontece nos reality shows.

O target pode tornar-se uma espécie de coautor, ao ser consultado de
antemao sobre o enredo a ser desenvolvido; ou actante na trama narrada em
tempo real, quando, entdo, vive a trama, enquanto ela se desenrola em suas
maos. O storytelling é, portanto, produto da sociedade do espetaculo, que
praticamente destréi as barreiras entre produto, empresa e consumidor. E uma
narrativa midiatica.

Grandes empresas, como a Apel, Nissan, Cisco e Sprint e Renault,
passaram a investir milhdes em acgbes transmidia, mdultiplas formas de
comunicacdo, onde estdo, principalmente, os storytellings. Além disso, elas
financiam grandes producBes em série, desde o patrocinio de downloads e
reprises online, até mesmo a promoc¢ao nacional de criacdo de novos herois
para as séries. O mote é colocar o publico como coautor e participante de um
processo multimidiatico, na era da liquidez (BAUMAN, 2001).

O lado ludico ganha repercussao ao passar dos dias, pois formas mais
interativas de se comunicar acabam atingindo com exceléncia seu target.
Salmon (2007) salienta que quando se tem um produto idéntico a outro, ha
diferentes modos de fazer-lhe concorréncia. Seja baixando o preco (para ele é

solucéo estupida), mudando o valor do produto, contando a sua historia.
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Aqui discutiremos o storytelling como narrativa na propaganda da bebida
Campari, como corpus, pois contar uma étima historia é a certeza do sucesso, e
o storytelling narra um fato que chama a atencgéo do target e provoca interesse.
As narrativas sdo formadoras de habitos e atitudes que caracterizam certo
publico consumidor.

O objeto ndo é o que vende a propaganda, mas vende um modo de vida,
maneira de ser, conforto, beleza, sucesso e vitéria. O objeto é simples meio de
o cliente suprir necessidades e desejos.

A Campari gasta milhdes com grandes veiculos midiaticos. Sao
propagandas elegantes, atores e atrizes famosos, como Jessica Alba e Salma
Hayek. Veremos que had mudancas nas interfaces comunicativas e nos signos
das interagfes, pois a narrativa proporciona condi¢cao de superioridade.

Seguem narrativas de storytellings retiradas de veiculos midiaticos, tendo
a bebida Campari como arma principal de conquistas amorosas. Aqui elas
serdo divididas em midias off-line suported e online driven, além da promocao

de marketing.

73



e OFF-LINE SUPORTED

- Propagandas de Revistas,
- Propagandas de TV,

- Merchandising em Clipes.

e ONLINE DRIVEN

- Site Institucional,

- Site Promocional.

e PROMOCAO DE MARKETING

- Promocéo de Vendas,
- Galleria Campari,
- Realizacao de Festas,

- Marketing Social.

74



e MIDIA OFFLINE SUPORTED

Iniciamos com algumas propagandas da midia impressa que mostram

claramente um nivel profundo fixo dentro das campanhas.

- Propaganda em revistas

Figura 16 — Propaganda da bebida Campari

Disponivel em:

http://1.bp.blogspot.com/_xpk3x-15-
eE/RaElgy60Qcl/AAAAAAAAABE/G_INCIMoFBM/s400/06HotelCampariJu

NE.jpg
Acesso em 15 de mai. de 2010.
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Nesta peca ha claro processo de escolha do parceiro sexual, atrelado ao
objeto Campari, que serve como arma para a conquista do homem desejado. A
mulher tem a possibilidade de escolha entre dois homens que a desejam. Um
com o peito nu, mais sensual, o outro é portador da arma ideal para a conquista
- a garrafa com a bebida Campari em forma de simbolo falico (apelo sexual). A
cena fixa remete o leitor a dois instantes de imaginario:

Antes: aproximagao dos homens.

Depois: a escolha pelo homem com a garrafa.
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E ASSIM

Figura 17 - Propaganda da bebida Campari

Disponivel em:
http://1.bp.blogspot.com/_CEbJxN_KHEc/Rwo8Z90pCwI/AAAAAAAAADW/6
XXIf6-0Ix0/s400/Campari.jpg. Acesso em 15 de mai. de 2010.

Nessa propaganda encontramos a reificagdo ou coisificacdo: o animado
se torna objeto, o ser humano se torna a bebida Campari. Na simbiose, a ideia
€ que ter o objeto Campari serd o mesmo que ter a mulher do desejo de um
homem. Tanto a mulher que |Ié a propaganda gostaria de ser desejada pelo
homem, quanto o homem que a vé faz a ligacdo da mulher com o produto
Campari.
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Figura 18 - Propaganda da bebida Campari.

Disponivel em:
http://www.sawf.org/Newsphotos/Hollywood/JessicaAlbaCampariCalendar20
090ctober.jpg. Acesso em 15 de mai. de 2010.

A posicdo da garrafa é félica, a roupa sensual em um corpo perfeito. H&4
felicidade, olhar sonhador, certeza do poder da conquista, a porta se abre
porque ela possui a bebida como arma. Retrato de mulher vencedora, pois
possui 0 objeto necessario para a conquista.

Antes: a busca pela prazer, pela bebida Campari.

Depois: 0 poder, certeza da conquista da autorrealizacdo amorosa.
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Figura 19 - Propaganda da bebida Campari.

Disponivel em:
http://colunistas.ig.com.br/bebidinhas/files/2008/12/jessica_alba_campari4.jp
g. Acesso em 15 de mai. de 2010.

7

A propaganda é close metonimico da anterior. Possuem 0s mesmos
principios de valores. Vemos, no rosto e gestos, a plena satisfacdo, pois € a
detentora do objeto de conquista.

Antes: a busca pelo prazer, pela bebida Campari.

Depois: o poder, certeza da conquista da autorrealizagdo amorosa.

79



Figura 20 - Propaganda da bebida Campari

Disponivel em:
http://1.bp.blogspot.com/_0AukCty4MPO/SWARIGJek1l/AAAAAAAAGAS/ipS
CeEJg6MY/s400/jessica-alba-campari-02.jpg. Acesso em 15 de mai. de
2010.

O homem € o conquistador, faz charme, seduz. Ele é seguro, possui o
objeto de conquista.
Antes: jogo de seducé&o, aproximagao.

Depois: conquista do parceiro sexual.
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Figura 21 - Propaganda da bebida Campari

Disponivel em:
http://4.bp.blogspot.com/_ps83EWZOchc/SYIXvMzHIWI/AAAAAAAABSA/ZC
yOcOkxHbE/s400/alba-campari4.jpg. Acesso em 15 de mai. de 2010.

A roupa vermelha é metéfora da bebida, que tem a mesma cor. A mulher
€ 0 centro, juntamente com a bebida Campari.

Antes: mulher + bebida chamam a aten¢do dos homens, que estdo no
mesmo espago.

Depois: um dos homens foi escolhido.
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Figura 22 - Propaganda da bebida Campari

Disponivel em:
http://3.bp.blogspot.com/_JZ0gelm6jAo/SKLQGMQgsqgl/AAAAAAAAAFY/SIM
3J2kzlls/s320/62828 eva-mendes-campari-09_122 12lo.jpg. Acesso em 15
de mai. de 2010.

A propaganda representa um jogo amoroso: uma das cartas de maior
valor (A) pertence aos admiradores do objeto.
Antes: jogo de seducéo.

Depois: escolha dos homens “A”, maior naipe € o “paus”.
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Figura 23 - Propaganda da bebida Campari

Disponivel em:
http://1.bp.blogspot.com/_0AukCty4MPO/SWARIivisMjI/AAAAAAAAGBM/mzk
7-wDJXSM/s400/jessica-alba-campari-04.jpg. Acesso em 16 de mai. de
2010.

O olhar se dirige para fora do texto, ou seja, para o leitor. E a conquista
do parceiro desejado, e ela tem a arma — bebida Campari, pois esta em
conjungéo com a bebida.

Antes: busca pelo prazer, pela bebida Campari.

Depois: poder, certeza da conquista, da autorrealizacdo amorosa.
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Em todas essas propagandas o jogo é fundamentalmente a conquista
amorosa, que possui como arma o produto Campari. O heréi é mostrado como
um vencedor e, em geral, sua aventura culmina na conquista, porque o produto
Campari serve como meio de interacdo entre conquistador e conquistado. Isso
as narrativas apresentam como realidade sublimada e filtrada pela mente
humana. Todas elas — uma cena fixa — mostram um antes e um depois a partir
de um agora. Os discursos publicitarios apelam a aquisi¢cdo da bebida como
extensao do corpo, fuga do concorrente e conquista do parceiro sexual ideal.

Fazendo leitura sobre a proxémica, existe um ritual de aproximacao,
como estudou o antropdélogo Edward T. Hall. A proxémica é o estudo da
utilizacéo do espacgo ou do modo como as pessoas se colocam espacialmente
em relacdo as demais. Em todas as propagandas exibidas ha o forte aspecto da

comunicacao entre as personagens.
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- Propaganda de TV

A Campari do Brasil estreou em abril de 2010 o comercial para o
aperitivo Campari, seu carro-chefe no mercado. Criado pela DPZ, o filme
reforca a comunicagdo do produto e traduz a contagiante forca da marca
vendida em todo o mundo, explorando o vermelho inconfundivel. Lider no
mercado, Campari é o Unico destilado do Brasil encontrado em todos os pontos
de venda, dos mais simples aos mais exigentes.

O comercial, que esta sendo exibido nas TVs abertas e canais por
assinatura, comeca com a imagem de um homem atraente circulando entre os
amigos, numa balada cheia de gente interessante e clima de conquista. Ele
percebe a presenca de duas lindas mulheres: uma de vestido branco, a outra
com vestido preto. A de branco o olha com ares de conquista, ele retribui. Em
seguida, o rapaz vé duas outras mulheres lindas, também de vestido branco,
chegando a festa. Uma delas se insinua para ele.

O homem é o centro das atencdes e da disputa das lindas mulheres. Fica
no ar, entdo, o clima de indeciséo, até que a amiga da primeira pretendente, a
de vestido preto, como veremos na figura 24, percebendo que o jogo de
seducdo esté prestes a ser perdido, pega com o garcom um copo de Campari
na bandeja e o joga na roupa da amiga. O vestido branco, como em um passe
de mégica, comeca a se tingir rapidamente, exibindo um vermelho vivo, capaz
de chamar a atencdo de toda a festa e, claro, do disputado pretendente. O

rapaz rapidamente se define por ela, num clima de sensualidade a flor da pele,
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mas sempre num ambiente de muita sofisticacdo. A festa segue ainda mais

animada depois de derramado o vermelho de Campari. No final do roteiro, entra

o locutor com o slogan: “Campari, s6 ele é assim”.

Figura 24 - Cena da propaganda de TV

Disponivel em:
http://www.portaldapropaganda.com/comunicacao/2007/04/0013.
Acesso em 16 de mai. de 2010.

Para conquistar outro tipo de target, a Campari investiu

significativamente na producgéo de clipes.
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- Merchandising em Clipes

v' PussyCat Dolls - Hush Hush.

O clipe comega com uma mulher tomando banho na banheira. Recebe
um telefonema do “ex” e resolve ndo atendé-lo. Havia se decidido a passar uma
noite em festas com as amigas. O storytelling agora é em uma discoteca, com
muita diversao e pessoas bonitas, lugar de requinte e luxo.

No desenrolar da festa vemos uma garrafa de Campari, e logo depois um

copo com o logotipo da marca.

Figura 25 - Cena do clipe Hush Hush Figura 26 - Cena do clipe Hush Hush

Disponivel em: Disponivel em:

http://clipjaba.blogspot.com/. Acesso em 16 de | http://clipjaba.blogspot.com/. Acesso em 16 de
mai. de 2010. mai. de 2010.
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v' Lady Gaga — Love Game

Todo o clipe é composto pelo jogo da conquista, uma mulher rodeada por
homens. Sao vérias cenas: na rua, no metrd, em um estacionamento. A garrafa
de Campari aparece ocupando quase meia tela, em cena que dura poucos
segundos. Nas maos de quase todos o0s rapazes hd um copo com o
inconfundivel liquido vermelho, o que faz a campanha ainda mais subliminar.

A linguagem do clipe é bastante pesada, retrata um estilo de vida de

contestacao, liberdade e libertinagem, com emocdes rapidas, mas intensas.

Figura 27 - Cena do clipe Love Game

Disponivel em:

http://clipjaba.blogspot.com/. Acesso de 16 de mai.
de 2010.
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v Christina Aguilera — Candyman

Uma apresentacdo de mulheres cantoras e dancarinas para militares,
homens e mulheres se divertem, dancam e curtem. Toda a festa se desenrola
na busca do parceiro ideal, ha muita paquera. A imagem é a mais notavel,

veem-se varias vezes a moga com a garrafa. Copos com o mesmo contetido

formam a mesma familia.

Figura 28 - Cena do clipe Candyman

Disponivel em:
http://translate.google.com.br/translate?hl=pt-
BR&sl=en&tl=pt&u=http://www.farsons.com/page.asp
%3Fn%3Dnewsdetails%26i%3D4843&anno=2.
Acesso em 16 de mai. de 2010.

Escolhemos os trés clipes como estudo de caso, pois continuam com 0
mesmo principio de busca pelo parceiro sexual. O produto Campari é 0
elemento unificador. Demonstrando interacdo multimidia, a Campari se serve
também da internet em propaganda online. A seguir, analisaremos um dos sites
publicitarios da bebida Campari. Com a rede digital, a realidade virou rede de

interacao.
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e MIDIA ONLINE DIVEN

- Site Institucional

|@ Campari - Windows Internet Explorer o | = %
)~ [ hmfpwm campart.com) ] [#2|[ x e
Arquivo Editar Exibir Favoritos Ferramentas  Ajuda
&1 - [Mrersonalizar - @~ |Buscar|«+ g +Buscados = [ vimal ~ EJRespostas - ®®Fice ~
£ Windows Live B - Movidades  Perfl Email Fotos Calenddric MSM  Compartihar N i <]  Entrar
. - Y < 5 »
P o | @ campari - | b v |-h Pagina - () Feramentas ~

TICKET
TO RIDE

Conduido 3 @ Internet H100% T

Bl 8¢ - 08oa0 I oear @ s

Figura 29 - Tela de abertura do site institucional da Campari
Disponivel em: www.campari.com. Acesso em 17 de mai. de 2010.

O site esta disponivel em seis idiomas (inglés, alemao, francés,
portugués, italiano e espanhol). Ao entrar o internauta opta pela lingua, e se

abre a coluna principal, com ramificagbes nas quais se navega.
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1. RED LINE - probuTOS E VALORES DA MARCA

e When&How: ha a apresentacdo de uma propaganda institucional
sobre a bebida.

e Cocktails: receitas e sugestbes para tornar seu drinque mais
perfeito e saboroso. Sdo 24 modos de preparo utilizando o bitter
Campari, todos eles em video, o barman preparando a bebida.
Também ha a receita e a op¢ao pelo download.

e Red Bars: descubra onde vocé podera degustar seu proximo
Campari. O internauta escolhe o pais, sdo 36 disponiveis. Apés a
escolha aparece a localizagdo dos Red Bars, com endereco,

telefone, mapa e pagina da web.

2. COMMUNICATION LINE - comeRciAls E CALENDARIO
e Commercials: apresentacdo de propagandas televisivas.
e Club Campari: abre-se outra janela, e o internauta participa
virtualmente:
- Dancefloor: festa descontraida, com pessoas bonitas e alegres.
O internauta escolhe as musicas e € o DJ, pois existem botdes

para mixagens.
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- Cocktails: aparece um barman exclusivo, e o internauta faz a
opcéo pelo drinque, imediatamente é feito e entregue.
- Red Passion: abre-se uma suite onde comeca danga sensual,
um strip tease.

e 2010 calendar: sao apresentados os 12 meses do ano, cada um

representado por uma propaganda.

3. YOUNIKE LINE - uma EXPERIENCIA INTERATIVA
e Essencecross, sua verdadeira esséncia.
e Friendsquare, um encontro especial.
Eles fazem o redirecionamento para o facebook (website, um

espaco virtual de relacionamento social).

4. 150 - cOMEMORAGCAO DO ANIVERSARIO DE 150 ANOS

e Brand History: de 1860 a 2010

Héa a sequéncia da linha do tempo para mostrar a historia.

v/ 1860: Onde tudo comecgou

- A origem da Campari

Na cidade de Novara, o jovem Campari inventou o Rosa Campari, novo
licor composto por infusdo de &lcool e agua, misturada a ervas, plantas
aromaticas e frutas.
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Figura 30 - Gaspare Campari

Disponivel em:
http://www.cocktailtimes.com/people/face.cam
pari.jpg. Acesso em 17 de mai. de 2010.

- A férmula secreta

A receita da Campari nunca foi modificada, e € guardada até hoje em
segredo absoluto. Muitos ja tentaram descobrir 0 nimero exato de ingredientes
gue compdem a bebida. Acredita-se que sejam 20, ha quem crave 60. Mas
ninguém conhece 0 segrego, exceto um grupo restrito de pessoas

encarregadas do processo de producao.

- Caffe Campari
No final dos anos 60, Gaspari e sua familia se transferiram para Mildo,

com o objetivo de promover a bebida Campari e sua férmula secreta.
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Conseguiu obter licenca para abrir um local no centro da cidade, dentro da

prestigiosa Galeria Vittorio Emanuele Il. O local foi chamado de Caffé Campari.

- O mais antigo coquetel

Durante o periodo da belle époque, Gaspare inventou 0 mais antigo
coquetel: o Americano. Originalmente o drinque era conhecido por Milano-
Torino, em homenagem aos seus dois principais ingredientes: o Campari Bitter
de Mildo e o Vermuth, de Turim. Mais tarde, apds a Guerra, a bebida passou a

ser chamada Americano.

v/ 1880: A expansao

- A primeira propaganda
A Campari tornou-se logo licor famoso na cidade. No dia 7 de janeiro de
1880, a primeira propaganda apareceu no jornal “Corriere della Sera”, o mais

importante jornal italiano da época.
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Figura 31 — A primeira propaganda da Campari no jornal.
Disponivel em: http://www.campari.com.br/. Acesso em 17 de mai. de 2010.

- O sabor do sucesso

O sabor doce amargo da bebida era o que distinguia as bebidas
conhecidas por suas qualidades digestivas. A verdadeira inovagao era tomar o
aperitivo amargo antes das refeicbes e nao depois. O resultado foi o

nascimento de um novo habito de massa.
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v' 1890 - Propaganda

- O primeiro cartaz
Os primeiros cartazes de propaganda, langcaram uma tradicdo na
Campari, isto €, contratar varios artistas e cartunistas para apresentar a marca.

Mora, ao desenhar cenas alegres, busca capturar a sensualidade cosmopolita

da belle epoque.

Figura 32 - Primeiro cartaz de
propaganda da bebida Campari
Disponivel em:
http://mww.werbewoche.ch/img/mdbk/1/i
mg100219_camparil900.jpg. Acesso em
18 de mai. 2010.
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v 1900 — Belle Epoque

- O habito do aperitivo

Muitos cafés estavam sendo abertos, e o habito de tomar um aperitivo
cresceu com grande velocidade. O aperitivo sempre foi utilizado para estimular
0 apetite, mas passou a ter finalidade social. Encontros para um aperitivo
tornaram-se “desculpa” para ver os amigos e conhecidos, e trocar ideias sobre

as ultimas noticias.

- O primeiro calendario
No inicio deste ano, a Campari langou seu primeiro projeto publicitério:
um calendério com ilustragdes do artista Cesare Tallone. Retratista famoso, o

artista pintou uma mulher sensual, que representava a esséncia da cor

vermelha do Campari.

Figura 33 - Primeiro Calendario
Campari.

Disponivel em:
http://www.werbewoche.ch/img/
mdbk/1/img100219_campari190
01.jpg. Acesso em 18 de mai.
de 2010.
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- Outros artistas descobrem a Campari

Os artistas comegavam a perceber a importancia da ligacao entre a arte
e a propaganda. Atraidos pelo prestigio e fama, varios passaram a colaborar
com as campanhas publicitirias que a Campari lancava, em obras que
valorizavam a marca. Os artistas Marcello Dudovich e Adolfo Magrini foram

colaboradores frequentes da marca.

Figura 34 — Cartaz de propaganda (ligacdo com a arte)
Disponivel em:
http://cache?2.allpostersimages.com/p/MED/29/2994/I8TQD00Z/-
Cordial-Campari-posters.jpg. Acesso em 18 de mai. De 2010.
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v' 1920: Amor pela arte

- Conexao artistica

O famoso cartaz feito por Dudovich mostra dois amantes apaixonados
gue se beijam dentro de uma sala privada. Foi o precursor da cor vermelha,
batizada como Red Passion, que ainda hoje caracteriza as propagandas da

marca. Muitos artistas trabalharam para a Campari.

Figura 35 — Cartaz do Red Passion (Dudovich).

Disponivel em:
http://imagecache6.allposters.com/LRG/11/1100/2AWV000Z.jpg.
Acesso em 18 de mai. de 2010.
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- Novo coquetel cosmopolita.

Esta € a histéria de um dos mais famosos coquetéis da Campari: 0
Negroni. Acredita-se que o drinque tenha sido inventado entre 1919 e 1929, em
Florenca, por um barman Luca Picchi e pelo conde Camillo Negroni. Toda vez
gue o conde ia até o Caffé Casoni pedia um coquetel Americano, solicitando
que lhe fosse acrescentado uma dose de gim a mais. A partir de entdo, o

coquetel passou a ser chamado pelo nome de seu inventor.

Ak A —

Figura — 36 Cartaz Campari Negroni

Disponivel em:

http://media.kunst-fuer-
alle.de/img/12/g/12_cap80~_leonetto-cappiello_bitter-
campari.jpg. Acesso em 19 de mai. de 2010.
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v/ 1930: Ao passo com o tempo

- A época futurista

A arte tornou-se mais geométrica e dinAmica e os estilos eram mais
definidos. A propaganda da Campari inevitavelmente refletia as mudancas.
Ponto decisivo e importante para a propaganda ocorreu quando a marca

abracou o “mund fantastico de depero”, repleto de desenhos mecéanicos.

Figura 37 - Cartaz de propaganda “Mund
Fantastico de Depero”

Disponivel em:
http://monotonousforest.typepad.com/monotonous_
forest/images/futurist_campari_pavillion_fortunato_
dep.gif. Acesso em 19 de mai. de 2010.
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- Campari Soda

A Campari lancou, pela primeira vez, uma garrafa pequena. Era o

primeiro drinque, no mundo, vendido pronto para o consumo. Por causa da

inovagéo e praticidade, o Campari Soda revolucionou o processo de producgéo

da empresa.

7

Figura 38 — Campari Soda
Disponivel em:

http://webwinefood.corriere.it/b

ottiglietta-camparisoda.JPG.
Acesso em 19 de mai.
2010.

de

Figura 39 — Campari Soda

Disponivel em:

http://www.lecellier.nl/bitters/campari-soda.jpg. Acesso em 19 de
mai. de 2010.
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v' 1940: Os primeiros anos no pos-guerra

- Renascimento

Apéds anos de conflito e miséria, a Europa comecou a percorrer o dificil
caminho de um novo inicio. ApOs interrupcdo forcada em decorréncia da
Segunda Guerra, a marca lancou nova campanha publicitaria, e pediu ao artista

de vanguarda Carlo Fisanotti, mais conhecido como Fisa, para desenhar o

cartaz. Imenso sucesso.

Figura 40 — Cartaz de propaganda (Fisa)
Disponivel em:
http://www.casadoposter.com.br/posters/poster_
mostra.php?id=134&categ=4. Acesso em 20 de
mai. de 2010.
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v/ 1950: Natureza contemporanea

- O mundo esportivo

Nos anos 50, artistas como Felice Mosca, Attilio Rossi e Giovanni
Mingozzi representaram o vigor da marca Campari em cartazes inspirados no
mundo esportivo. Nino Nanni teve a ideia de representar a garrafa de Campari

circulando a terra, como um Sputnik.
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Nos anos cinquenta, artistas como Felice Mosca,
Attilio Rossi e Giovanni Mingozzi representaram o
vigor da marca Campari através de cartazes
inspirados no mundo esportivo. Nino Nanni teve a

ideia de representar a garrafa de Campari
circungirando a Terra, como um Sputnik.
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Figura 41 — Cartaz inspirado no mundo esportivo
Disponivel em: http://www.campari.com.br/. Acesso em 20 de mai. de 2010.
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v 1960: Patrocinio

- Pop underground
Bruno Munari desenhou a declinagdo gréfica do nome Campari, cartaz
para a abertura da primeira linha de metr6 de Mildo. O logotipo representou o

universo na marca e seus valores.

Figura 42 — Cartaz para a primeira linha de metr6 de Milao
Disponivel em:

http://www.comune.sesto-san-
giovanni.mi.it/CmsReply/ImageServlet/123_Campari_1964 M
unari_interna.jpg. Acesso em 20 de mai. de 2010.
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- O aperitivo olimpico

Os anos 60 marcaram um momento decisivo para a propaganda da
Campari, com nova abordagem grafica, desenhada por Leonardo Stroppa,
Giudo Crepax e Franz Marangolo. Roma hospedou os Jogos Olimpicos naquele

ano, e a Campari tornou-se um dos primeiros patrocinadores da histéria das

- ’
Olimpiadas.
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0s anos sessenta marcaram um momento decisivo
para a publicidade de Campari, com uma nova
abordagem grafica desenhada por Leonardo Stroppa,
Giudo Crepax e Franz Marangolo. Roma hospedou os
Jogos Olimpicos naquele ano e a Campari fomou-se
um dos primeiros patrocinadores da historia das
Olimpiadas.
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Figura 43 — Cartaz dos Jogos Olimpicos (1960)
Disponivel em: http://www.campari.com.br/. Acesso em 20 de mai. de 2010.
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v' 1970: Propaganda testemunhal exclusiva

- Estrelas Campari
Vérias atrizes e atores famosos, de todo o mundo, protagonizaram 0s
comerciais de Campari, inclusive David Niven, Humphrey Bogart e Nino

Manfredi, uma dos mais famosos atores italianas daquele momento.

Figura 44 - David Niven Figura 45 - Humphrey Bogart Figura 46 - Nino Manfredi

Disponivel em: Disponivel em: Disponivel em:

http://alswarriorpoet.com/davidni | http://www.fullissue.com/wp- http://www.findagrave.com/p

ven.bmp. Acesso em 01 de jun. | content/uploads/HumphreyBogart. | hotos/2004/160/8892114 10

de 2010. jpg. Acesso em 01 de jun. de | 8678875642.jpg. Acesso em
2010. 01 de jun. de 2010.
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v" Os fabulosos anos 80

- Estilo de vida de primeira classe

Durante os anos 80, periodo de grande crescimento econdémico e
cultural, a Campari tornou-se a estrela dos momentos mais exclusivos e
marcantes da vida cotidiana, sobretudo nos “Aperitivos Milaneses”, happy hour
exclusivo, frequentado também para confirmar status social, tornar-se alvo das

atencdes e criar redes de amizade.

Figura 47 — Cartaz “Aperitivos Milaneses”

Disponivel em:
http://2.bp.blogspot.com/_raqgQerK9Fno/SvGaB8bHIEI/AA
AAAAAAEMW/IVIPCREpmbs/s640/Campari.jpeg. Acesso
em 01 de jun. de 2010.
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- Campari “It's Fantasy”

Kelly Le Brock, a deslumbrante mulher em vermelho, tornou-se a nova
celebridade testemunhal da marca, estrelando no “Campari It's Fantasy”,
comercial dirigido por Farnco Scepi. O arquiteto Matteo Thun criou duas

garrafas de edi¢ao limitada: Foscarina (1990) e Dogaressa (1992).

Figura 48 — Cartaz “Campatri It's Fantasy”

Disponivel em:
http://ffile.vintageadbrowser.com/uuie832e67ax3k.jpg.
Acesso em 01 de jun. de 2010.
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v' 1990: Lancamento Mundial

- Campari Red Passion

Para a Copa do Mundo, realizada na Italia, a Campari langcou nova
campanha publicitaria, que se baseava no “Red Passion”, usando dispositivos e
artificios ndo convencionais para expressar o conceito. Os comerciais, n0os anos
90, focalizavam os quatro valores fundamentais da marca: paixdo, abordagem

cosmopolita, singularidade e prestigio.

Figura 49 — Cartaz para a Copa do Mundo, (Italia/ 1990).
Disponivel em:

http://www.dadscookbook.co.uk/wp-
content/uploads/2010/03/CAMPARI_1990_Nespolo2.jpg.
Acesso em 02 de jun. de 2010.
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- Tarsen, a realizagao do diretor.
No final dos anos 90 a Campari langou uma parceria com a Tarsen,
célebre diretor indiano que gravou o famoso “The Scratch”, a primeira

propaganda para TV a tratar do tema lesbianismo na Italia.

|@ Campari - Windows Internet Explorer g

@. y + |&] http:/fwww.campari.com/ v ¥ | X Poaks
Arquivo  Editar Exibir Favoritos Ferramentas Ajuda

€] - Mpersonalizar @~ |Buscar|+ g +Buscados ~ 1Ml - EJRespostas - @@ Fickr ~

£ Windows Live m - Movidades Perfl Emal Fotos  Calenddrio  MSN  Compartihar Ey [l or oa 47  Entrar

| Satellite Sports TV §f Took - ElCuotii2c 2 | [+

@-

% | @ campari fi - B & - [5hpagns + £ Feranentas -

TICKET
TO RIDE

Mo final dos anos noventa, Campari langou uma nova
parceria com Tarsem,célebre diretor indiano que
filmou o famoso “The Scratch”, o primeiro
comercial a fratar do tema lesbianismo na Italia,
verdadeira obra prima.
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Figura 50 — Cena da primeira propaganda para TV a tratar do tema lesbianismo na Italia.
Disponivel em: http://www.campari.com.br/. Acesso em 03 de jun. de 2010.
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v/ 2000: Uma marca cosmopolita.

- Hotel Campatri.
Para a primeira campanha publicitaria da marca para a televisao,
Matthew Rolston, dirigiu a sensual Salma Hayek em “Le Connaisseur”,

comercial filmado no ficticio Hotel Campari. Salma também estreou em 2006

para o Calendéario da Campari fotografada por Mario Testino.

Figura 51 — Cartazes de propaganda do Calendario Campari 2006.
Disponivel em:
http://www.tribunalatina.com/es/img2/salma_hayek_calendario_campari.jpg.
Acesso em 04 de jun. de 2010.
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- Campari Tales

Contos Campari. Doze contos para os 12 meses, com Eva Mendes. A

belissima modelo, fotografada por Mariso Parisotto, interpretou 12 fascinantes

contos de fadas, destacando sua sensualidade e beleza para o calendario

2007.

Figura 52 -
Vermelho
Disponivel em:
http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://www.hautfash
ion.com/files/images/campari-
february.jpg&imgrefurl=http://www.hautfashion.com/fashion-
ads/campari-. Acesso em 05 de jun. de 2010.

Calendario Campari 2007, Chapeuzinho

Figura 53 - Calendario Campari 2007, Alice no Pais das
Maravilhas

Disponivel em:
http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://www.hautfashi
on.com/files/images/campari-
february.jpg&imgrefurl=http://www.hautfashion.com/fashion-
ads/campari-. Acesso em 05 de jun. de 2010.
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Figura 54 - Calendario Campari 2007, A Pequena Sereia
Disponivel em:
http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://www.hautfash
ion.com/files/images/campari-
february.jpg&imgrefurl=http://www.hautfashion.com/fashion-
ads/campari-. Acesso em 05 de jun. de 2010.

Figura 55 —

Calendario Campari 2007, Aladdin

Disponivel em:
http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://www.hautfashi
on.com/files/images/campari-
february.jpg&imgrefurl=http://www.hautfashion.com/fashion-
ads/campari-. Acesso em 05 de jun. de 2010.

Figura 56 - Calendario Campari 2007, Cinderela

Disponivel em:
http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://www.hautfash
ion.com/files/images/campari-
february.jpg&imgrefurl=http://www.hautfashion.com/fashion-
ads/campari-. Acesso em 05 de jun. de 2010.

Figura 57 - Calendéario Campari 2007, O Gato de Botas
Disponivel em:
http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://www.hautfashi
on.com/files/images/campari-
february.jpg&imgrefurl=http://www.hautfashion.com/fashion-
ads/campari-. Acesso em 05 de jun. de 2010.
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Figura 58 - Calendario Campari 2007, Pinéquio

Disponivel em:
http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://www.hautfash
ion.com/files/images/campari-
february.jpg&imgrefurl=http://mww.hautfashion.com/fashion-

ads/campari-. Acesso em 05 de jun. de 2010.

Figura 59 - Calendario Campari 2007, A Bela e a Fera
Disponivel em:
http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://www.hautfashi
on.com/files/images/campari-
february.jpg&imgrefurl=http://mww.hautfashion.com/fashion-

ads/campari-. Acesso em 05 de jun. de 2010.

Figura 60 - Calendario Campari 2007, Branca de Neve
Disponivel em:
http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://www.hautfash
ion.com/files/images/campari-
february.jpg&imgrefurl=http://mww.hautfashion.com/fashion-

ads/campari-. Acesso em 05 de jun. de 2010.

Figura 61 - Calendario Campari 2007, Polegarzinha
Disponivel em:
http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://www.hautfashi
on.com/files/images/campari-
february.jpg&imgrefurl=http://mww.hautfashion.com/fashion-

ads/campari-. Acesso em 05 de jun. de 2010.
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Figura 62 - Calendario Campari 2007, A Bela Adormecida
Disponivel em:
http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://www.hautfash
ion.com/files/images/campari-
february.jpg&imgrefurl=http://www.hautfashion.com/fashion-
ads/campari-. Acesso em 05 de jun. de 2010.

Figura 63 - Calendario Campari 2007, A Pequena Vendedora
de Fésforos

Disponivel em:
http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://www.hautfashi
on.com/files/images/campari-
february.jpg&imgrefurl=http://www.hautfashion.com/fashion-
ads/campari-. Acesso em 05 de jun. de 2010.
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- Club Campari

Jean Paul Goude, célebre designer, fotégrafo e diretor de televisao
francés, tirou o enredo do Hotel Campari e levou-o para o Club Campari, onde
tudo é possivel. Jessica Alba estrelou o comercial e as 12 fotos do Calendario

Campari 2009, tiradas por Mario Testino.

Figura 64 — Cartazes de propaganda do Calendario Campari 2009

Disponivel em:
http://2.bp.blogspot.com/_RMmVgRBLSV0o/STXDhR2VvsI/AAAAAAAAEDo/V8xQajs_Pf0/s4
00/AlbaCampari2009.jpg. Acesso em 05 de jun. de 2010.
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v 2010: Ano comemorativo

- Aniversario de 150 anos

S&o0 150 anos de paixdao. Desde 1860, Campari tem sido degustado e
apreciado por muitos fas, que gostam de consumi-lo simples, como €, ou que o
utilizam como ingrediente em deliciosos coquetéis. Hoje, Campari tornou-se

simbolo do estilo de vida descontraido.

Figura 65 — Cartaz comemorativo dos 150 anos

Disponivel em:
http://www.sestosg.net/CmsReply/ImageServiet/150rettangolare.jpg.
Acesso em 05 de jun. de 2010.
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- Campari Milano
A Campari escolheu a sensual Olga Kurylenko para estrelar seu
calendério 2010 — edicdo especial —, fotografada pelo jovem e talentoso Simone

Nervi. Mildo, o lugar onde tudo nasceu, local ideal para o servigo fotogréfico da

Campari.

Figura 66 — Calendario Campari, 2010 Figura 67 - Calendario Campari, 2010

Disponivel em: Disponivel em:
http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://www.lux | http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://www.luxuo.
uo.com/wp-content/uploads/2009/10/campari-olga- com/wp-content/uploads/2009/10/campari-olga-kurylenko.
kurylenko. Acesso em 05 de jun. de 2010. Acesso em 05 de jun. de 2010.
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Figura 68 - Calendario Campari, 2010

Disponivel em:
http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://www.luxu
0.com/wp-content/uploads/2009/10/campari-olga-
kurylenko. Acesso em 05 de jun. de 2010.

Figura 69 - Calendario Campari, 2010

Disponivel em:
http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://www.luxuo
.com/wp-content/uploads/2009/10/campari-olga-
kurylenko. Acesso em 05 de jun. de 2010.

Figura 70 - Calendario Campari, 2010

Disponivel em:
http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://www.luxuo.
com/wp-content/uploads/2009/10/campari-olga-kurylenko.
Acesso em 05 de jun. de 2010.

Figura 71 - Calendario Campari, 2010

Disponivel em:
http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://www.lux
uo.com/wp-content/uploads/2009/10/campari-olga-
kurylenko. Acesso em 05 de jun. de 2010.
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Figura 72 - Calendario Campari, 2010

Disponivel em:
http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://www.luxu
0.com/wp-content/uploads/2009/10/campari-olga-
kurylenko. Acesso em 05 de jun. de 2010.

Figura 73 - Calendario Campari, 2010

Disponivel em:
http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://www.luxuo
.com/wp-content/uploads/2009/10/campari-olga-kurylenko.
Acesso em 05 de jun. de 2010.
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Figura 74 - Calendario Campari, 2010
Disponivel em:
http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://www.lux

uo.com/wp-content/uploads/2009/10/campari-olga-

kurylenko. Acesso em 05 de jun. de 2010.

Figura 75 - Calendario Campari, 2010
Disponivel em:
http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://www.luxuo.c

om/wp-content/uploads/2009/10/campari-olga-kurylenko.

Acesso em 05 de jun. de 2010.
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Figura 76 - Calendario Campari, 2010

Disponivel em:
http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://www.]
uxuo.com/wp-content/uploads/2009/10/campari-olga-
kurylenko. Acesso em 05 de jun. de 2010.

Figura 77 - Calendario Campari, 2010

Disponivel em:
http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://www.luxuo.
com/wp-content/uploads/2009/10/campari-olga-kurylenko.
Acesso em 05 de jun. de 2010.

A seguir mostraremos que, apesar de produzir rotulo comemorativo para

os 150 anos de existéncia, ele ndo perdeu as caracteristicas principais das

cores e principalmente do logotipo.
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e Limited Edition

Quatro artistas contemporaneos internacionais participam do
projeto, confirmando a ligacdo entre Campari e as formas de
expressividade artistica. Inspirados na esséncia da cor vermelha e no
famoso aperitivo, 0s artistas criaram quatro obras de arte, expressando

distintas identidades estéticas.

v" Ro6tulo comemorativo

Para celebrar a data de seus 150 anos, a marca entrega aos
consumidores do mundo inteiro uma edicao limitada. Quatro artistas, de renome
internacional, interpretaram os valores da marca modificando o rotulo. De
acordo com o site da empresa (2010), no Brasil serdo 150 mil garrafas dentro
do conceito Campari Art Label.

Segundo a revista Making Of (2010), a edicdo limitada estara disponivel
no Brasil a partir de abril deste ano e serdo impressas 150 mil garrafas
comemorativas. “O projeto Campari Art Label € homenagem aos amantes e
consumidores de Campari”, comenta Paolo Perego, diretor-geral da Campari do
Brasil. E acrescenta: “Nossa intencdo é presented-los com uma obra de
Romero Britto, e assim colocar um dos maiores nomes da arte brasileira a
disposicdo de um publico maior”.

O projeto € a expressao e interpretacdo pessoal de quarto artistas sobre

a esséncia e os valores da marca Campari. Comeg¢ando pela inconfundivel cor
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vermelha, Romero Britto, Tobias Rehberger (alemao), Vanessa Beecroft
(italiana) e o coletivo nova-iorquino AVAF desenvolveram rotulos que marcam
0s 150 anos de Campari no mundo. Todos interpretaram os valores da marca
modificando um dos icones mais fortes de Campari: o rétulo.

Vanessa Beecroft, famosa pelas performances e aquarelas, usou a
imagem feminina para sua interpretacao artistica da Campari. O que € bastante
compativel com sua arte, que usa o corpo feminino para projetar imagens e
ideias. Sua fémea etérea tem os cabelos vermelhos como o copo da bebida que
segura.

Tobias Rehberger diz que um mundo neorracionalista € concebido por
meio do design digital. Ele cria algo funcional para determinar um significado e
estabelecer ligagdo entre a arte e o mundo de hoje, que é interdisciplinar. Seu
rétulo baseia-se na ideia de Campari como po¢do magica, por causa da cor
vermelha. A ideia se expressa na proposta de rétulo icénico, desconstruido e
reconstruido, com as cores radiantes que geralmente usa em suas obras.

O coletivo AVAF, formado por autoproclamados “némades”, é conhecido
por criagcdes extravagantes. A obra retrata uma fémea forte e independente,
combinacdo entre a cantora de jazz Nina Simone e a rainha egipcia Nefertiti:
“Queriamos enriquecer o mundo feminino de Campari”, afirma o coletivo, “para
criar algo como uma deusa, um icone”. O AVAF tem um segredo: o0 porta-voz
do coletivo, que aparece em publico, sempre usa uma mascara para ocultar sua

identidade.
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Romero Britto afirmou: “Assim que recebi este convite, o primeiro
traco que me veio a cabeca foi um coracdo vermelho. Logo depois pensei
nos elementos essenciais da marca e nos valores que ela nos transmite. De
imediato, lembrei de uma das minhas obras favoritas, a ‘New Day’. Apds
algumas adaptacdes para que a arte refletisse todos os pilares dessa
grande marca, que é a paixdo, modernidade e a capacidade de se
reinventar ao longo dos anos, nasceu a ‘New Day for Campari’, e com isso,
a edicdo comemorativa aos 150 anos de Campari no mundo”.

E o que demonstram as figuras abaixo:
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Avaf

Vanessa Beecroft

Tobias Rehberger

Romero Brito

Figura 78 - R6tulos comemorativos

Disponiveis em:

http://popsop.com/wp-content/uploads/campari_anniversary lable_preview.jpg. Acesso em 05

de jun. de 2010.

A partir do site promocional que apresentaremos, observa-se o

guanto a midia online driven passa a influenciar a midia off-line suported,

como, por exemplo, fotos de participantes da Campari 150# em outdoors

espalhados pelo Brasil.
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- Site Promocional

Campari 150 diferentes

Ainda como parte das comemoracdes pelos 150 anos, a Campari
prepara uma série de web documentérios para revelar os talentos Unicos de
150 apreciadores da bebida; 150 pessoas Unicas.

E a proposta da Campari 150. Os consumidores devem enviar videos
mostrando o que fazem, de forma diferente, de maneira Unica, seja no jeito de
pensar, agir, criar, ou se expressar. A Campari estd recrutando 150
embaixadores da marca durante todo o ano de 2010. A acdo busca
consumidores que se diferenciam no que fazem para contar sua histéria no
projeto “Campari 150#”. O objetivo da marca é elaborar web documentérios, em
gue os consumidores serdo as estrelas. Os interessados em participar devem
acessar o site www.camparil50anos.com.br, preencher o formulario e explicar

de que forma gostam de apreciar a bebida.
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UM DOCUMENTARIO
COM 150 HISTORIAS
UNICAS COMO
CAMPARI.

Figura 79 - Tela de abertura do site promocional da Capari 150#

Disponivel em:
http://www.camparil50anos.com.br/?gclid=COWO0-aetigMCFYYe7godE1-pqQ#/home/. Acesso
em 05 de jun. de 2010.

A propaganda da Campari na internet quebra a comunicacgéao linear e
avanca na producdo de storyteling em plataformas diferentes, com
linguagens diferentes, por vezes hibridas, saindo da midia off-line suported,
indo a midia online driven de modo interativo. O site da Campari produz
diversao, confianga, surpresas, entretenimento, com muita ousadia.

A propaganda deixou de ser linear e direta, em que 0 receptor era
passivo, e passou a ser interativa: o sujeito é conquistado como se fosse um
membro novo da familia Campari. Sua opinido é ouvida e registrada no

storytelling, fazendo a grande comunicacao interativa e multimidiatica.
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O meio cria novas linguagens e produz interatividade, criando-se
com os storyteling uma rede social, na qual o consumidor busca a
identidade do homem atual. Um “eu” qualquer, quando se vé veiculado na
midia, ndo passa somente a ter a sensacdo de estar eternizado, mas de
estar integrado em um contexto social muito amplo, ou seja, na rede de

comunicacao.

Fazer parte da histéria da humanidade nao é mais
apenas registrar as marcas cometidas na existéncia
material para se sentir uma realidade superior como um
her6i, mas sim, €, antes de tudo, um ser produtor de
acOes encenadas que se transformam em uma terapia.
(DOMINGOS, 2009, p. 148).

Em diferentes graus, a narrativa é grande forma de entretenimento,
de informar e receber conhecimento; passar ideologias persuasivas e
manipular, convencendo, fazendo o outro agir; expressar sentimento;
produzir belezas estéticas; produzir textos ficticios, por meio da imaginagao,
enfim, revelar esse mesmo homem. O site explica, complementando a
histéria de como "era uma vez um mundo de fantasias e desejos secretos”.

Outras estratégias foram arquitetadas para a comemoracdo. O
trabalho se deterda agora sobre alguns tipos de promocfes feitas para a

bebida Campari.
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e PROMOCAO DE MARKETING

- Promocgéo de Vendas

Além dos quatro rétulos comemorativos, a celebracdo dos 150 anos de
Campari tem acdes voltadas ao ponto de venda, como, por exemplo, agdes que
deixarédo a bebida em evidéncia; garrafas especiais de trés litros serdo expostas

em bares e restaurantes.

- Galleria Campari

Esta galeria foi aberta em Sesto San Giovanni, Mildo, na sede da
Campari. Um espaco moderno e interativo, criado para que o publico tenha
oportunidade de conhecer a histéria da marca e sua comunicagdo, sempre
precursoras no tempo.

O internauta faz um tour virtual na exposi¢cdo permanente e conhece a

agenda das exposi¢cfes temporarias. A entrada é gratuita.
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Figura 80 - Galleria Campari. Figura 81 - Galleria Campari.

Disponivel em: Disponivel em:
http://www.milanozine.it/upimage/Galleria_Cam | http://pr.skyyspirits.com/wp-
pari_320100324162255.jpg. Acesso em 05 de | content/uploads/2010/03/Galleria-Campari-
jun. de 2010. Depero-Exhibit-Room-General-300x199.jpg.
Acesso em 05 de jun. de 2010.

Ha muitas maneiras que a empresa utiliza para a comunicagdo com seu
target. A seguir, é citado um dos grandes festivais do rock promovidos pela

Campari.

- Festa

Além das campanhas feitas na midia online driven e off-line suported, a
Campari ainda faz anualmente o Campari Rock Fest, que teve sua primeira
edicdo em 2005. Participam diversas bandas nacionais e internacionais, e
envolve 0s jovens que gostam desse tipo de evento alternativo. O festival traz

muita publicidade para a marca Campari.
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Repleta de atragbes, a maratona musical tem como um dos seus
grandes diferenciais a qualidade e quantidade de artistas, que entretém o

publico por mais de 12 horas.

Figura 82 - Logotipo da Campari Rock Fest

Disponivel em:
http://www.muzplay.net/festivais/imag/logo_campari.jpg.
Acesso em 05 de jun. de 2010.

A Campari é empresa socialmente responsavel. Pelo marketing social

ajuda diversas institui¢des.

- Marketing Social

A Campari trabalha com o marketing social, em acées como o Campari
Run. Prova com corridas de distancias de cinco e dez quilémetros, além de trés
quilébmetros de caminhada.

A doacdo do valor arrecadado nas inscricbes € parte do trabalho
voluntario do Educa Campari, que também pede aos competidores e
colaboradores a doacédo de 1kg de alimento ndo perecivel, a ser repassado a

entidades das cidades onde acontecem as provas.
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CAMPARI RUN

58 O R O C A B A 2010
L ___/'.

Figura 83 — Logotipo e logomarca da
Corrida Campari Run

Disponivel em:
http://www.aaspatletismo.com.br/thum
bs.php?img=20100316120304_logo.jp
g&width=214&height=108. Acesso em
05 de jun. de 2010.

N&o h& veiculo midiatico sem narrativa, essencialmente necessario a
conquista do consumidor. A relacdo das novas e antigas tecnologias vem ao
encontro do ato de narrar, dando surgimento aos mais diferentes storytellings
midiaticos. Diferentes suportes exigem ndo apenas distintas narrativas, mas
linguagens diferentes; o modo de narrar € modificado.

Existe em todos os veiculos um nivel profundo que explora a conquista
sexual, e o storytelling narra todas essas midias de forma individualizada, no
nivel superficial, de acordo com o target que pretende atingir, pois as narrativas
persuadem, criam lealdade, gerando lucro e poder para as organizacdes. Os
veiculos midiaticos servem-se de historias para narrar, utilizando a retdrica

persuasiva, promovendo simbiose entre diferentes targets.
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Nas campanhas da Campari ha mulheres sensuais, musicas de sucesso,
festas badaladas, pessoas bonitas, muita descontracdo e com grande apelo
sedutor ao target, o que tornou a empresa luxuosa. A comunicacdo dos
produtos obedece a um rigor estratégico, atento ao perfil de cada segmento.

O storyteling vem para acrescentar o0s veiculos midiaticos.
Independentemente do meio, as propagandas sdo muito criativas e originais. O
gue reforcar a presenca da marca, aprimorando o desempenho dos segmentos

especificos.
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3. RECONFIGURACOES POETICAS E INTERPRETACAO
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No capitulo anterior tentamos dar um principio epistemoldgico ao modo
de ver o storytelling, procurando determinar o ato de narrar como signo
simbolico. Mostramos como ele é importante na propaganda moderna, fazendo-
se presente pelo ato perlocutivo — persuasdo. Agora estudaremos a imagem
como elemento de retoricidade no ambito dos discursos persuasivos, vedete
dos processos de convencimento, utilizando a Gestalt (teoria psicologica aleméa
sobre o fendbmeno da percep¢do visual) como apoio, além da poética de
imersao.

A grande maioria das propagandas € composta da comunicacao verbal e
nao verbal, isto é, além de utilizar as palavras, a propaganda faz uso de
imagens mediante as quais comunica de forma nao verbal. A relacdo entre
texto e imagem é denominada por Barthes (1990) de “ancoragem”, ou seja, 0
texto proporciona o elo entre a imagem e a situacao espacial e temporal que os
meios puramente visuais de expressao nao permitem estabelecer. Ao mesmo
tempo, o texto permite delimitar uma das varias interpretacdes que a imagem
oferece.

O estudo das figuras de linguagem ou de retérica recai sobre os dois
tipos de discursos da propagada da bebida Campari. Analisamos a linguagem
visual, o ndo verbal, que soma varios elementos persuasivos colados ao
discurso. Por persuasao entende-se o ato de induzir alguém a alguma coisa,
levar a crer. Etimologicamente vem de per+suadere, aconselhar (MONNERAT,
2003). Na propaganda, a persuasdo tem a funcdo de mudar a atitude do

consumidor, e pressupfe que compreenda 0 conteudo da mensagem
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transmitida, aceitando as proposi¢cbes nelas apresentadas. De acordo com
Kotler (2000), persuadir € o ato de desenvolver preferéncia, encorajar a
mudanca e mudar a percepg¢édo dos compradores com relagao aos atributos do
produto. A persuaséo esta ligada a manutengcdo na mente do target, pelo maior
tempo possivel, das virtudes do que esta sendo mostrado ou anunciado.

A retérica para persuadir € muito utilizada no discurso publicitario, pois
ndo ha andncio publicitario sem a presenca da persuasdo. Segundo Cittelli
(1995, p. 6), é possivel afirmar que o elemento persuasivo estd colado ao
discurso como a pele ao corpo.

Ha trés elementos retoéricos basicos da persuasao:

e FEtica (do grego Ethos): tem por finalidade criar impressdo de
credibilidade sobre o produto oferecido;

e Paixdo, sentimentos, sensacbes (do grego Pathos): trata-se da
criagao de envolvimento emocional positivo com o consumidor;

e Discurso, palavra (do grego Logos): adaptacdo das palavras do

discurso para o target a quem se destina a propaganda.

Toda propaganda, indiferentemente do veiculo onde sera veiculada,
busca, a principio, chamar a atencédo do consumidor para, a seguir, persuadi-lo,
pelo Ethos, Pathos ou Logos, a comprar o produto ou servico anunciado.
Fernandes (2006, p. 52) afirma que, com alguns recursos visuais, Como cores,
variagdes e desenho de letras, “é possivel modificar ou reforcar um texto com o

objetivo de melhorar a compreensao e ao mesmo tempo proporcionar prazer”.
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A retérica desempenha papel muito importante no discurso publicitario,
pois a propaganda tem no uso persuasivo da linguagem um dos principais
artificios para atingir seus objetivos. Na elaboracdo da propaganda, o0s
publicitarios utilizam um conjunto de efeitos retéricos ou de figuras de

linguagem, somados a efeitos sonoros e visuais.

A propaganda da destaque para as caracteristicas do
produto e cria uma consagracao fotografica do valor do
que é anunciado. E uma categoria persuasiva, tem uma
concepcdo motivacional para a compra. Usa figuras de
retérica na imagem, como a metafora (imagens que
estabelecem uma analogia com o produto) e metonimias
(imagens que estabelecem uma relagédo de contiguidade -
continente pelo conteldo, instrumento por pessoa,
concreto por abstrato). A identificacdo dos codigos
(cromético, tipografico e fotografico) nas manifestacbes
publicitérias impressas e a andlise de cada um baseada
na compreensao de como as figuras de retorica valorizam
a marca anunciada e, assim, desencadeiam 0 processo
persuasivo de consumo ou adesdo tém, ainda hoje,
inegavel valor para o estabelecimento de uma inteligéncia
publicitaria. (SANTARELLI e SOUZA, 2008, p. 145)

Gonzalez (2003, p. 103) afirma que “as figuras de retérica ou de
linguagem s&o importantes recursos para prender a atencédo do receptor, pois
dotam os discursos de mecanismos persuasivos”. Faz muito tempo, estudiosos
investigam a forgca dessas figuras. O mais comum é o estudo da metafora e da
metonimia em sua manifestacdo verbal. Faremos um estudo do nédo verbal, sua
configuragéo visual. A interpretacdo do texto néo verbal se efetiva, entdo, por
um efeito de sentido que se institui entre o olhar, a imagem e a possibilidade do
recorte. Para esse recorte é fundamental, como vimos no primeiro capitulo, o

modelo da matriz significante. Entender a imagem como discurso — entre outros
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pontos, o discurso ndo deixa de ser concatenagdo de recortes - é essencial.
Com frequéncia estardo implicitos no texto. A implicitagdo funciona como pistas,
favorecendo a compreenséao da narratividade de uma propaganda, desde que a
narratividade seja entendida do que definimos como codigo narrativo.

Os cartazes reproduzidos de propaganda da bebida Campari possuem
carater predominantemente persuasivo, e suas imagens sdo cheias de
intencionalidade, transformando a bebida em objeto ideal para a busca da
felicidade. Partiremos do principio de que existe a intencionalidade na
interpretacdo da metafora visual, produzindo nos receptores efeitos do sentido.
Sob a visdo de Sampaio (2002), as propagandas devem conter, em sua
esséncia, tracos de ousadia, provocagao ou insinuacgéo. Isso porque, segundo
ele, sem a adocgdo desses elementos, o tipo de texto dificimente chamaria a

atencdo do target. As figuras sdo recursos estilisticos utilizados para tornar

mais expressivas as mensagens emitidas.

Figura 12 — garrafa (idem)
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Aqui a garrafa € simbolo féalico, representa o 6rgao sexual masculino em

erecao. Considerando o recorte da matriz significante, dizemos que a metafora

surge da transformacdo da varidvel alongado pelo acréscimo de um valor

semantico humano.

Figura 84 — Boca

A boca representa a genitalia feminina, isto €, insinua a genitalia feminina

pela alteragdo que o leitor coautor faz ao transformar a posicao de

horizontalidade para a verticalidade. Neste caso, o processo metaforico se

diferencia do anterior porque a ruptura poética atinge o suporte.

As metéforas, no pensamento de Carvalho:

Mostram-nos que na comunicacao publicitaria, o receptor
ndo é um ser passivo, pois ha um grande poder de
violacdo e desobediéncia que deve ser decodificado de
forma conveniente. A todo o momento o receptor é
instigado a desvelar e a descobrir os efeitos de sentidos
inesperados. Essa interpretacdo estd diretamente
relacionada ao universo do consumo persuasivo, em que
se busca criar um impacto para atrair o cliente.
(CARVALHO, 2004, p. 161).
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A utilizacdo dessas imagens como figura de linguagem manipula as
imagens, reforcando a funcdo poética. Os exemplos demonstraram que 0s
conceitos metaféricos podem produzir diferentes resultados, a depender do
repertorio do receptor. No uso dessas metaforas na manipulagdo da mensagem
persuasiva, estd em evidéncia ndo somente 0 sexo, mas a adoragdo ao corpo
(autoerotismo), que passa a ser instrumento de seducdo para quem tem a
arma, a bebida Campari.

A publicidade trabalha mais com a seducdo, porque ela nédo tem a
autoridade de ordenar, mas usa a manipulacdo disfarcada, convencendo e
seduzindo o telespectador. Nao deixa transparecer suas verdadeiras intencdes
e ideias, mas utiliza varios recursos, como a ordem (fazer agir), a persuasao
(fazer crer) e a seducéao (buscando o prazer) (CARVALHO, 2004, p. 9).

As figuras desempenham papel metonimico, pois despertam associagfes
com o desejo sexual. A semelhanca de formas ndo é preexistente, mas criada
pela propaganda.

Agora estudaremos a Gestalt, que trata de toda a propaganda. A Teoria
da Gestalt é conhecida, no Brasil, como Teoria da Forma. Como o0 home indica,
a sua preocupacao consiste em estudar os comportamentos como totalidades,
configuracbes, como formas com significado. Ha grande esfor¢co para estudar
os fendmenos psiquicos como totalidades organizadas.

Sentimos que a semidtica ndo é teoria propria da analise de textos, pois
ela trata da percepc¢ao, cognicdo e interpretacdo de signos. A teoria da Gestalt

(a palavra é de origem alemd e significa a integracdo das partes; estrutura;
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forma; padrdo), entre outras, auxiliou esta dissertacdo, pois as suas
contribuicdes tém sido muito utilizadas em propaganda. Nessa area, 0 que
importa é a forma como o sujeito percebe determinado fenémeno.

A Gestalt, em suas analises estruturais, descobriu leis que regem a
percepcdo humana das formas, facilitando a compreensdo das imagens e
ideias. Para os gestaltistas, ndo ha partes isoladas em um texto dado, mas
relacdes. A primeira fungdo da percepcdo, no conceito gestaltico, é aprender a
ordem e o significado do que existe objetivamente no mundo, e ndo criar uma
configuracéo prépria dos objetos na mente. Em outras palavras, os objetos sao
estimulos exteriores que se impdem a mente, e para a analise da imagem é
preciso identificar os elementos que formam o todo, e assim trata-la do ponto de
vista do olho humano.

De acordo com Davidoff (1983), a Gestalt considera que as experiéncias
humanas trazem uma totalidade, uma nocao de estrutura, pois pelo todo se
conhecem as partes. A imagem iconica de um storytelling da propaganda off-
line suported, veremos em seguida. O principio basico desta teoria gestaltista é

gue o inteiro é interpretado de maneira diferente que a soma de suas partes.
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CAMPARI

$0 ¢/ E ASSIM

Figura 1 (idem)

A Gestalt possui leis basicas: pregnancia, semelhanca, proximidade, boa

continuidade, clausura e experiéncia passada.

Essas leis foram elaboradas entre as duas grandes
guerras e baseiam-se em uma nog¢éo central, a de forma
(Gestalt), que implica uma relagdo mais profunda entre os
elementos da figura do que os préprios elementos, e que
ndo é destruida pela transformacgdo desses elementos.
(ARNHEIM, 1980, p. 17).

143



De acordo com Filho (2000), faremos a incursdo das principais leis da
Gestalt que nos servirdo para encontrar significados na analise dos storytellings

do marketing moderno com linguagem sincrética.

e Pregnancia:

E a mais importante de todas, possivelmente, ou pelo menos a mais
sintética. Diz que todas as formas tendem a ser percebidas em seu carater mais
simples. E o principio da simplificacdo natural da percepgdo. Quanto mais
simples, mais facilmente é assimilada. Ela deve ter clareza, equilibrio e
unificac&o visual, rapidez de leitura e unificagdo. E a boa forma.

O anudncio é pregnante por ter trabalhado com formas claras e que se

destacaram, sem polui¢do visual.

e Semelhanca

Eventos semelhantes se agrupardo entre si. A semelhanca se da por
intensidade, cor, odor, peso, tamanho, forma, pois nos storytellings de
linguagens sincréticas os objetos semelhantes (icones) tendem a permanecer
juntos, o que se da em igualdade de condi¢des. Com a igualdade da forma dos
copos, sapatos, houve agrupamento de elementos que estabeleceram a

semelhanca do produto, somente dando destaque a bebida.
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e Proximidade:

Os elementos sdo agrupados de acordo com a distancia que se
encontram uns dos outros. Logicamente, elementos que estdo mais perto de
outros numa regiao tendem a ser percebidos como um grupo, mais do que se
estiverem distante de seus similares. Ela existe em alguns pontos da

propaganda: o copo com a garrafa, mesmo estando em paragrafos distintos.

e Boa Continuidade:

Ha a tendéncia de a nossa percep¢ao seguir uma direcao para conectar 0s
elementos, de modo que eles parecam continuos, ou fluir em uma direcao
especifica. Dondis (2007, p. 53) afirma que “qualquer ponto tem grande poder
de atragéo visual sobre o olho, exista ele naturalmente ou tenha sido colocado
pelo homem em resposta a um objetivo qualquer”. A falta de continuidade das
linhas dos corpos feminino, masculino e a garrafa, remete a ideia de
continuidade, por dar segmento de uma textura continua, que segue para 0s

lados na mente da pessoa que o olha.

e Clausura:

O principio de que a boa forma se completa e se fecha sobre si mesma,
formando uma figura delimitada. O conceito relaciona-se ao fechamento visual,
como se completassemos visualmente um objeto incompleto. Ela ocorre

geralmente quando o desenho do elemento sugere alguma extensao logica.
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Quanto mais estavel, equilibrado e fechado for o estimulo visual, melhor iremos
percebé-lo. Esta4 presente nos corpos, quando a pessoa imagina por inteiro o

gue foi cortado do andncio.

e Experiéncia passada:

Relaciona-se ao pensamento pré-Gestéltico, que via nas
associagdes o processo fundamental da percepgcao da forma. A associagéo
aqui é imprescindivel, pois certas formas s6 sdo compreendidas se ja as
conhecermos, ou se tivermos consciéncia prévia de sua existéncia. De igual
modo, a experiéncia passada favorece a compreensdo metonimica: se
tivermos visto a forma inteira de um elemento, ao visualizarmos somente

uma parte dele reproduziremos a forma inteira na memaria.

Podemos afirmar que todo o storytelling com linguagem sincrética enceta
uma andlise a partir da varredura dos seus signos, identificando os principais
elementos da composicao e suas relagdes contextuais.

Por fim, outro ponto muito importante é a analise da funcdo poética na
construcéo da propaganda escolhida como corpus principal, pois verificamos
gue essa construcdo textual busca projetar significados, levando o leitor-autor a
participar do fechamento da mensagem, seduzindo-o e encantando-o. A poética
da imersdo ajuda a compreender e a estimular o posicionamento do target

diante das propagandas, pois essa técnica narrativa, em geral, é avaliada em
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termos das habilidades que possuem para promover os tipos de imerséo, e a
intencdo é buscar cada vez mais a interatividade.

Ryan (2004) prop6e um modelo para discutir a imersdo em mundos
textuais. A questdo envolvida nessa propaganda relaciona-se, sobretudo, ao
modo de como a participagédo do leitor interfere na construcéo da propaganda,
principalmente nos storytellings. A imersdo no mundo textual é comparada a
participagao, pois a autora defende a tese segundo a qual apenas os textos que
fazem o leitor se engajar em um mundo criado pela imaginagéo propiciam uma
experiéncia ricamente imersiva.

A autora afirma que a imersdo acontece quando a pessoa sente-
se integrante de um mundo artistico. A interatividade faz parte desse contexto.

O target pode interagir, criando pesquisas muitas vezes involuntarias,
para a criacdo de storytellings, tornando-se coautor das narrativas. Os
storytellings demandam grande interacdo com o leitor na constru¢do do mundo
imagindario. A técnica narrativa € capaz de permitir sua imersdo nos eventos
narrados, riando efetivo contato entre empresa e consumidor. Ryan (2004)
denomina a interatividade como poética da interatividade.

A partir do exposto, afirmamos, para concluir, que a matriz significante é,
na heterogeneidade dos textos visuais estudados, instrumento de imersao e
uma peca capaz de encontrar efeitos de sentido nas relacdes defendidas pela

teoria da Gestalt.
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CONSIDERACOES FINAIS
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Foi possivel verificar que a narrativa atual € fundamental para a venda de
produtos e servigos, e que a propaganda apresenta aspectos linguisticos muito
relevantes para a interagéo, por meio do storytelling, concretize-se. A partir dos
corpus analisados, vimos que a multiplicidade de sentidos torna o texto
ambiguo, permitindo varias leituras. As andlises destacaram a importancia do
sujeito consumidor como coautor na interagdo com as midias online driven e
off-line suported, participando da histéria da organizacdo. O discurso produz
sentido, por meio de significados diversos para seduzir e persuadir o leitor, pois

ele é instigado a revelar todos os sentidos, mesmo inconscientemente.

Este estudo revelou também a riqueza dos recursos linguisticos
implicitos, voltados para a seducdo do consumo, a partir da riqueza de

imagens, a linguagem n&o verbal.

As novas tecnologias produzem um novo tipo de narrativa, sem perder as
herancas, mas totalmente moldadas a um novo target, com novos objetivos de
convencimento, com novos veiculos midiaticos, com novas interfaces e novas
possibilidades de interacdo entre sujeito e narrativa. E, portanto, nova maneira
de narrar a vida, por meio do sincretismo de linguagens, em sofisticadas

ferramentas, em diferentes suportes.

O storytelling e a forma de contar histérias foram, portanto, o meio que as
agéncias de publicidade e propaganda encontraram para representar a histéria
de uma empresa. E o ato de fabricar narrativas com a intenc&o de manipulaco.

O consumidor tornou-se um participante que assume papéis principais no
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grande palco da vida. Pelas narrativas 0 homem vive seus papéis sociais,
produzidos pela busca de necessidade e desejos gerados pelas organizacoes.
Tudo se torna uma representacdo. A midia se serviu dos storytellings, e o ato
de narrar virou produto a venda, criando profissionais da acdo no marketing
moderno. As narrativas deixaram de estar restritas a vida do homem e
passaram a considerar todos os stakeholders de uma organizacao, narrando as
aventuras dos produtos de consumo e dos herbis que deles se utilizam,
tracando um campo de batalha para vencer concorrentes, como visto nas
propagandas da bebida Campari.

A dissertagdo tratou do storytelling relacionado a novas tecnologias e a
midia, criando a democratizacdo da narrativa. Mostrou como o0s textos
narrativos, com linguagens verbais e ndo verbais, invadiram o espaco de leitura
de mundo, impondo um modo de ver o espetaculo da vida. O novo modo de
narrar, novas tecnologias, novos suportes e, portanto, novas formas de
linguagens, apareceram em toda a midia, ou, pelo menos, ha a mudanca do
meio, que provoca a mudanca da mensagem. As imagens inundam as
propagandas da bebida Campari, quase expulsando o verbal. Nos textos
sincréticos, até as palavras passam a ser figuras ou imagens, como o0 caso de
seu logotipo.

De acordo com a proposta desta dissertacdo, aprofundou-se a

construcdo do sentido da metafora visual das propagandas da bebida Campari,

sendo possivel identificar alguns pontos da construgdo do efeito discursivo
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metaférico, como também os principios perceptivos da Gestalt, em torno dos
guais toda a imagem foi organizada.

Viu-se que a retérica tem como principio basico a arte de persuadir pelo
discurso, manifestando-se em todos os veiculos midiaticos, em linguagens
verbais ou ndo verbais, procurando sempre convencer e criar efeitos poéticos
de sentido.

A dissertacéo teve como foco as imagens interpretadas retoricamente,
focadas na metafora e metonimia. As figuras de imagem ou retdrica sdo muito
utilizadas pela propaganda. Hoje, por meio de storytellings, é muito importante
considerar as opinides do receptor, coautor, pois elas se tornam diferenciais
para as empresas.

Como salientou a introdugéo, a pesquisa néo foi exaustiva, pois nenhuma
leitura consegue esgotar um texto, em virtude dos mais variados elementos da

linguagem da propaganda, que poderao ser explorados em pesquisas futuras.
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