
- 32 -

PUBLICIDADE: O LINGÜÍSTICO E O ICÔNICO A SERVIÇO
DO CONSUMO

Marisa Bernardes Pereira

"a • ~
^,^®Pi-raçao a status e o esnobismo, a dis-
ci^iminaçao racial e sexual, o egoísmo e a
carência de contato, a inveja, a cobiça, a
avareza e a ausência de escrúpulos - nenhu-
roa dessas atitudes e criada pela propaganda
mas todas sao usadas e articuladas por ela".

Baran e Sweezy

public^H*"^ pretendo questionar o uso da
Ues na^ criaçio de comportamentos e atitjj
tica do^ 1 ^ partir de uma analise semio-
<fa-r>A^ ° lingüístico e do iconico em duas propa -ganaas de cigarro.

de das implicações do uso da publicida-
cultura capitalista, Til-

d^-z que a publicidade "procura edu -

lecer^ ^°^ponentes das varias classes ao estabe-
em comportamentos, induzindo ate,
to de °i *1® forma subliminar, um conjun-
de exe^^ diretamente ligados a uma maneira
adiant ^ cidadania". Fadul (1980) vai mais
talism^* observar que "na fase atual do capi-
a c predomínio das grandes empresas e®  ttuiçao de grandes monopÕlios, assistimos

eslocaraento da concorrência do domínio dos

trabalho retoma, com algumas modificações, uma
analise de propagandas apresentada no curso de
Semiótica ministrado pela professora Moníca Rector
na PUC/RJ, em 1983.
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preços para o domínio das vendas, o que signifi
ca atribuir a publicidade um papel fundamental
na manutenção desse sistema, uma vez que a maior
parte dos "raãdia" sao sustentados pela publicida
de e pela propaganda". Observe-se, por exemplo
o "merchandising" utilizado nas novelas que, ao
tempo em que patrocina o programa, aproveita o
ator como uma forma de dar^maior força e cre i ^
lidade ã mensagem publicitária.

A escolha do produto cigarro para esta ana
lise decorre do fato de que ao produzir a publi
cidade, o publicitário vai encontrar, em
pio, dois desafios: o de conseguir que o seu pro
duto seja escolhido na concorrência com ou ra ^
marcas do mercado e o de neutralizar as campa
nhas que se desenvolvem para mostrar os malefi
cios que o fumo traz a saúde do homem.

Se a publicidade "serve de ponte entre o mo
do de produção capitalista, a busca de ^cumula
çio de capiLl e o escoamento dos bens de consu
mo" (Tilburg, 1982), pode-se afirmar, então que
o publicitã?ío, para defender os que possuem o
controle dos meios de produção, tenta
a escolha do produto através de uma retórica do
compromisso do produto com o desejo publico
Dal dizer-se que a publicidade e comandada de fo
ra para dentro, isto 5, do destinatário para o
autor. Dizer-se, ainda, que o que se projeta no
anãncio ? a personalidade do consumidor e nao do
autor. E que este procura traduzir e encarnar a
vontade do consumidor.

_  Dor outro lado, a partir 'Considerando-se,
.  ~ z: -^^oiista de Jakobson que na comu

da visao f u n ci o na J. i s l ^ n —
nicaçio coexistem, dentro de uma hierarqula, va
rias funçSes da linguagem, na publicidade, evi-
denciam-se as centradas no destinatarlo e na men
sagem. AlSm disso constitui forte aliado no pre
enchimento dos objetivos da publicidade o. compo-
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nente estetico, em que o signo significa era si e
por si.

Almada (1972) diz que a publicidade apreseii
ta tres aspectos interdependentes: uma apresenta
çao ou referencia em que o produto i oferecido a
consciência, uma função predicativa que situa o
objeto na cultura, no cotidiano e lhe atribui va
lor de utilidade objetiva, e uma função metafori
zante ou sirabolizante que faz o produto um signo,
explorando-lhe as possibilidades de representa -
çao. Na união desses tres aspectos e que se es
tabelece a dialética do persuasorio. Mas a publi
cidade vai mais alem. Como arma para sugestionar
o consumidor, ela joga com apelos emocionais, so
ciais, estéticos, eroticos e afetivos para rom
per o muro levantado pelo consciente.

CIGARROS COLOMBIA

Ê inegável que toda estrutura de publicida
de sustenta uma argumentação i coni co-1 i ngíl is t i ca
que leva o consumidor a se persuadir consciente
ou inconscientemente. Ê precisamente o relacio
namento do iconico e do lingüístico em duas pro
pagandas do cigarro Columbia que pretendo anali—
s ar ,

Para Barthes (1969), na publicidade, o com
ponente lingüístico realiza a ancoragem dos sig-
^ificados, Mas este componente também produz al
teração na interpretação da imagem, na medida era
que serve de suporte para as possíveis leituras
da imagem e do discurso publicitário como um to
do. Por outro lado, a publicidade utiliza a ima
gem como primeira fonte de apelo. A prova disto
e que esta nao so comunica o campo grafico, mas
também atribui maior credibilidade quanto aos '
bons efeitos que o uso do produto anunciado cau
sara ao consumidor. Considera-se, então, que na
publicidade nao e o texto, tampouco a imagem que
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faz criar uma necessidade no publico, mas e o seu

conjunto que desempenha a função de apelo.

Para efeito de analise, considero, contudo,a
atualizaçao dos dois codigos separadamente como
partes do plano de expressão na produção de um
plano de conteúdo. O plano de expressão funciona
como um sistema semiotico estruturado, visto que
qualquer mudança nos seus elementos gera mudança
no plano de conteúdo.

Como primeira etapa deste estudo, realizei '
uma analise das imagens, enquanto portadoras de
um conteúdo denotativo. Assim, nas propagandas,em
anexo, encontram-se os seguintes elementos dos
quais transcrevo os significados que lhes confere
Aurélio Buarque de Holanda no seu Dicionário da
L1ngua Portuguesa.

IMAGENS DENOTAÇOES

Re de Espécie de leito balançante

S axo fo ne Instrumento de sopro, de metal

H ornem qualquer indivíduo pertencente ã
espécie animal que apresenta maior
complexidade na escala evolutiva.

violonceIo instrumento musical com forma de

violino, mas de grandes propor -
çoes .

caixa arca, estojo

banco assento com ou sem encosto, de
formas variadas,

cigarro pequena porção de tabaco, enrola
do em papel ou palha de milho,pa
r a f umar .

Barthes (1969) diz ainda que "nao se encon -



- 36 -

tra nunca (pelo menos em publicidade) uma imagem
literal em estado puro". Nestas pub1icidades , i^
to pode ser perfeitamente comprovado, a partir '
dos indicadores de qualidade das imagens acima
relacionadas. Nota-se, por exemplo, que os ho
mens sugerem bom gosto nas roupas que usam. Tais
roupas também os identificam como pertencentes a
uma classe social privilegiada.

Alem disso, os instrumentos musicais asso -
ciados, o físico saudãvel e bem cuidado sugerem
que eles nao sao músicos de qualquer orquestra ,
mas concertistas. Assim, as formas do saber prE
tico, cultural e estético permitiram extrair de^
sas imagens os signos bom gosto, saúde, sucesso
economico e cultural musical tao desejáveis á so
cie a e consumista em que vivemos,

Alem dessas imagens, há nas duas publicida-

der ^ °tografia do produto que se pretende ven-
Um quadro escuro de onde sobressaem dois m^

ços e cigarros por si so pouco diriam, entretan

marca COLOMBIA qualificados
como ULTRA LiGTHq o j • • •

a mensagem adquire uma signi-

H^ecisa. Com isto assumimos que as
imagens associadsQ n .. • , j • 1
00 • -Lsaas a um texto permitem deduziras reais intenções das publicidades .

Quando consideramos aqui o codigo verbal '
como coraplemenfPi r. o • - , , • ^
j  ̂ nto na criaçao do discurso como um0 o,_es amos nos referindo ao seu poder de mobi

1 zaç ao e n qu an t o parte dos significados desse
mesmo discurso.

A analise dos elementos do plano de expres
são nos permite inferir as seguintes conotaçoes;
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PLANO DE EXPRESSÃO PLANO DE CONTEODO

Lingíiis tico Iconico Conotaçoes

Colúmbia maço de cigarro no
quadro escuro

infini to, profundidade

Ultra lights sobre os maços de
cigarro que parecem
se aproximar e cu
jos cigarros de um
deles saem

suavidade e reforço â
idéia de leveza

0 mais baixo

teor de alca

•trao e nico

tina

homem deitado na re

de tocando saxofone

não prejudica a saúde,
especialmente o apare
lho respiratório

0 que voce

quer mais?
0 homem com roupas
modernas, deitado
na rede ...

tranqüilidade e prazer

Fique afina
io com o seu

tempo

homem com roupas mo
dernas, segurando
um violoncelo

Pessoa atualizada,ajus
tada, bem sucedida

Mude para Co

lumbia ultra

lights

homem sorrindo num

banco com os pês no
chão.

felicidade, segurança

Fique em dia
com 0 mundo

■atual, desço
brindo o pra
zer

mesmas imagens reforça as conotaçoes
anteriores através da
explicitação lingüís
tica
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Descubra o

prazer su

til de fu

mar . . .

toda a imagem do ho
mem na rede

mensagem explícita dos
valores conotados

No mínimo,
o melhor

maços de cigarros duas leituras: 1) no

cigarro pequeno a me
lhor qualidade; 2) en
tre todos os cigarros
este e, pelo menos, o

me lhor.

No campo semântico referente ã propaganda
de cigarros, selecionamos a marca COLOMBIA. Esta
marca atualiza a sua bateria de sugestões ao co^
sumldor, num campo semântico mais restrito; o da
cultura musical. Na analise acima feita, nao *
distinguimos duas propagandas com característi -
cas diferentes porque as diferenças que se atua
lizam pertencem a um mesmo paradigma. Isto nao
significa que nio haja conteildos, em parte dis -
tintos.

A observação da imagem que apresenta o ho
mem com um instrumento de sopro ê um contra-arg^
mento a tudo que se diz acerca dos efeitos noci
vos do cigarro. Alias, esta intenção e complemeii
tada pelo realce em que se encontra a informação
de que o produto possui menos substancias toxi -
cas .

A outra imagem substitui o realce acima re-
f®^ído, apresentando a outra opção no campo se -
mantico da cultura musical: o instrumento de co£
das, pela colocação de um cigarro entre os dedos
do rapaz saudável, feliz.

. Resta apenas fazer uma observação acerca do
item lexical COLOMBIA com que se estabelece uma
referencia ã nave espacial. Daí se complementa -
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rem os signos "leveza e suavidade" com a idéia de
segurança sugeridos pela rede e pelo ban-co onde
se encontram os homens da imagem.

Estas informações, mais uma vez, confirmam a
consideração do plano de expressão como um siste
ma semiotico estruturado.

Esta analise permite concluir que estas pu
blicidades, como tantas outras, procuram desper -
tar mecanismos de projeção no consumidor tais como
sucesso, prazer e bem-estar.
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OMAIS BAIXO TEOR DE
AIXIATRÃOE NICXynNA.
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í)i'.-<'iibtaii praztTMiiil ilcrumiii Oikimfiia LMlni
(iritiifinicipruTOfcimultrabai.vis l«irTsdi.'ulcatráu
i-niailiiKi doj):u

Ksiairiinciilo (adumbin Uitni Liiiht;



FIQUE AFINADO
COM O SEU TEMPO.
MUDE PARA
COLUMBIA
ULTRA LIGHTS.

Fiq^ueem dia com O mundo
atual.descobrindo opni/ijr de
ftunar Columbia Ultra Lights,
o primeiro com ultra baixos
trorcs dealcatrâo e nicotina.


