Pecas publicitériastelevisivas e impressas: possibilidades dial6gicas*
Vania Penafieri de Farias®

Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo— PUC-SP
mestranda

Resumo

A proposta desse estudo € buscar pontos de dialogismo entre publicidade televisiva e
publicidade impressa a partir da andlise de duas pecas publicitarias televisivas em confronto
com duas impressas, todas sobre o veiculo Ford Fiesta, utilizando como fundamentagéo
tedrica o conceito de dialogismo proposto por Mikhail Bakhtin. Acredita-se que os diversos
anuincios publicitarios que compdem uma determinada campanha publicitaria carregam em
seus discursos inumeros fragmentos dial6gicos — que sdo entendidos nesse estudo como as
stuacbes que compdem o todo enunciativo, que sO adquirem sentido a0 serem
contextualizados — que impregnados de signos verbais e ndo-verbais transitam nas

diferentes linguagens publicitérias, valendo-se de interferéncias oriundas da cultura.

Palavras-chave
Publicidade, publicidade e cultura, signos dial 6gicos.

O poder datelevisao

Quando pensamos em transformacdo cultural, disseminagdo de tendéncias e outros
infindaveis fenémenos transformadores da sociedade, pensamos, inevitavelmente, na
televisio.

E claro que outras formas midiéticas, antigas e recentes - como o rédio e a internet -
representaram e representam fortes influéncias na forma de se pensar 0 mundo e de se criar
maneiras de comunicagdo. Mas nenhum meio de comunicagdo alcangou tanto poder de

interacdo quanto atelevisdo, com suas diversas midias aglutinadas.
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E importante, que de saida, definamos o termo midias aqui empregado. Embora a palavra
midiatenhasignificado ja pluralizado da palavra media, seguiremos o que foi colocado por

Irene Machado (2003:25), afirmando que
media diz respeito aos veiculos desenvolvidos pelas tecnologias de

informagdo e pelas méguinas semidticas; midias sd uma possibilidade

inédita de aglutinar tudo: processos, veiculos, transformacdes, enfim,

mediacoes.
Essa interpretacdo vem ao encontro do proposito desse trabalho: pensar a televisdo como
agente transformador da sociedade, que faz releituras da cultura e as transforma em
material midiatico, muitas vezes incorporando outros meios, como radio, revista e internet.
Seguindo esse raciocinio, acreditamos que a dindmica da televisio ndo se baseia
simplesmente no conceito de emissor e de receptor de uma determinada mensagem, e sSim
gue as mensagens televisivas, que chamamos aqui de materia midiédtico, podem gerar
diferentes significados a partir da leitura de diferentes culturas. Mesmo que esses materiais
mididticos possam parecer idénticos, ao interagirem com diferentes culturas, adquirem
possibilidade de significados diversos, tal como foi exposto por Roger Silverstone
(2002:204) em seu estudo sobre as midias.
O poder transformador da televisdo a que nos referimos anteriormente pode ser melhor
compreendido a partir do que foi exposto por Muniz Sodré (2003:35), afirmando que a
televisdo incorpora

técnicas de reproducdo desenvolvidas na modernidade, mas também todo
0 ethos moderno de organizegdo da vida social em termos de
simultaneidade e de novidade, ela invade, com projetos de absor¢éo, o
campo existencial do espectador, oferecendo-lhe um espaco e um tempo
smulados.

E exatamente dentro desse ambiente de criagdo de cendrios, de simulagdes de realidades

produzidas para a televisdo que a publicidade encontra forte abrigo.

Publicidade televisiva: nova forma de se ver a dinamica sequencial da televisao

Ao considerarmos que a publicidade, por meio das pegas publicitérias, sgja o elemento de
suporte para nosso objeto de andlise, é importante que entendamos, mesmo que de forma
introdutéria, a origem da publicidade e sua funcdo na sociedade. E importante que de saida

apresentemos as diferencas conceituais dos termos publicidade e propaganda



Etimol ogicamente a palavra publicidade esta associada a qualidade do que € publico, jaa
propaganda é associada aos verbos propagar, multiplicar.

Desta forma, os dois termos sdo muito similares, sendo aé mesmo utilizados como
sindnimos. Porém ao analisarmos 0s termos a partir de seu contelido e ndo apenas do ponto
de vista gramatical, é possivel entender que a publicidade sgja a arte de despertar no
publico o desgo ao consumo de uma forma ampla, sendo a propaganda associada a
propagacdo de idéias, proposicdes de cardter ideoldgico, mas ndo necessariamente
partidério.

Podemos entender que tais diferencas conceituais tornamse bastante ténues quando
pensamos nos mecanismos de construcdo das mensagens, tanto da publicidade quanto da
propaganda, impregnados de significados entrelacados, pois

€ preciso esclarecer que nessa distingdo entre publicidade e propaganda
ndo esta fora de questdo o intercdmbio, a interseccdo entre os dois
pontos, isso & a divulgacdo de idéias, especifica da propaganda, pode
também ser organizada para se obter a resposta de compra. E a

construgdo de uma mensagem com o fim de gerar lucro, especifica da
publicidade, sempre est4 carregada de idéias na sua significaco.
(BIGAL, 1999:20)

Apesar de suas possiveis equivaéncias de significacdo, para fins metodol6gicos
priorizaremos neste estudo o termo publicidade, ja que nosso corpus (pegas publicitarias ou
anuncios publicitarios de automoveis) possui fortes caracteristicas associadas a publicidade,
como: 0 anunciante é representado de forma direta, ou sgja, ndo ha o encobrimento de
nomes ou de intencdes, e 0s anlincios constituem matéria paga.

Ja foi colocado que a publicidade age tornando algo publico com o intuito de gerar uma
motivagdo de consumo, que pode ser tanto como um desejo como uma agdo efetiva. Seja
gual for o fim da agdo da publicidade, ela ndo age sem interferéncia da cultura,
principalmente quando falamos de grandes midias, como a televisdo.

A insercdo da publicidade na midia televisiva foi gradua, acompanhando o préprio
desenvolvimento e amadurecimento da televisdo. Em 1974, Raymond Williams criou a
nocao de fluxo®, para explicar a dinamica seqiiencial da televisio, que pode ser interpretado

como um forte indicio desse amadurecimento. Com o0 surgimento dos andncios

3 O autor concedeu sentido de "experiéncia de ver TV", mudando o conceito de seqiiéncia como programacdo para o
conceito de sequiéncia como fluxo.



publicitarios televisivos, houve a necessidade de se ressemantizar o que antes era conhecido
como sequéncia de programacdo. Williams ainda atribuiu um aspecto negativo ao
surgimento desse fluxo, que segundo ele se tratava de:

fluxo irresponsavel e de sentimentos e imagens que atravessavam a
exibicdo de um filme na televisdo, com trechos da narrativa se fundindo
com comerciais e pedacos de filmes anunciados nos intervalos, num
processo confuso eildgico. (WILLIAMS apud RAMOS, 1995:69).

Por outro lado, Arlindo Machado nos apresenta uma argumentagcdo positiva acerca das
insercBes publicitarias televisivas, ressaltando que

0 break - 'intervalo comercia' - ndo € apenas uma formatacdo de natureza
econdmica, imposta pelas necessidades de financiamento na televisé@o
comercid; ela tem funcdo organizativa mais precisa, que € garantir, de
um lado, um momento de 'respiracdo’ para absorver adisperséo (...), ede
outro, explorar 'ganchos' de tensdo que possam despertar o interesse da
audiéncia, conforme o modelo do corte com suspense explorado na
técnica do folhetim. (MACHADO, 1997:199).

Hoje ndo é mais possivel pensar a légica seqiencial da televisdo sem a existéncia das
insercOes publicitérias. Muitos programas televisivos "amarram” suas tramas a existéncia
dos comerciais, que acabam sendo utilizados como estratégia na criagdo de expectativa. Na
exibicdo de filmes, muitas emissoras além de inserirem comerciais a cada 20 minutos em
meédia, inserem peguenas chamadas publicitarias ou mesmo logomarcas na propria tela de

exibi¢cao do filme.

A linguagem do anuncio publicitério televisivo

A publicidade quando faz uso de propaganda (anincios publicitarios) passa por verdadeiras
metamorfoses para se adequar as diferentes midias, pois é evidente que por mais que um
determinado anuincio contenha caracteristicas comuns, que aparecerdo em pegas de toda a
campanha;, cada peca traz consigo linguagens préprias dos meios de veiculacdo que
Servirdo como suporte.

A televisdo tem o privilégio de apresentar as linguagens verbal e ndo-verbal de forma
animada, ou sga, com imagens em movimento, que podem chegar a uma hibridizacéo
complexa (verba-oral, verbal-escrita, visua-movimento, visua-estética). A dindmica da

linguagem do anuincio publicitério televisivo exige muito mais atividade cerebral do que



outras, como por exemplo a revista, que utiliza uma linguagem hibrida mais simplificada
(verbal-escrita e visua-estética).

Ao utilizarmos o termo linguagem, referimo-nos "as formas visuais que sdo produzidas
pelo ser humano e por isso mesmo arganizadas como linguagem. Trata-se de Signos que se
propdem representar algo do mundo visivel". (SANTAELLA, 2001:186). Tanto é que no
contexto da semidtica Santaella (2001) menciona que os termos 'linguagem’, 'representacéo’
e 'signo’ tém sido tratados de forma equivalente.

E importante salientar que as matrizes da linguagem e do pensamento (sonora visual-
verbal) ndo podem ser analisadas separadamente, pois diante de nosso objeto de estudo,
pecas publicitarias televisivas, € mais sensato que utilizemos a linguagem hibrida, pois
analisaremos o todo-enunciativo.

Como atelevisdo pode ser caracterizada como uma linguagem hibrida, torna-se necessario

classifickla como uma linguagem visual-sonora, pois

0 contelido das imagens no video, cinema e televisdo € sempre téo
impositivo na sua figuratividade e registro de coisas e situagdes também
visivels fora da imagem gue o aspecto meramente ritmico, temporal das
imagens passa despercebido. (SANTAELLA, 2001, p. 383)

Em outro ponto Santaella (2001:386,387) defende a linguagem verbal existente na

televisdo, enfatizando que had o

cardter discursivo, verbal, na medida em que sd0 necessariamente
narrativos ou descritivos. 1sso quer dizer que, subjacente ao que costuma
ser chamado de audiovisual, ha uma camada de discursividade que
sustenta 0 argumento daquilo que aparece em forma de som e imagem.

E exatamente essa linguagem hibrida que da a televisio o grande poder de envolver e de
transportar o espectador para realidades criadas.

A publicidade a luz dos conceitos Bakhtinianos de dialogismo e de enunciado

A medida que nos dispomos a estudar a publicidade e sua linguagem no ambiente televisivo
e também suas formas em duas midias diferentes (televisio e revista), parece-nos essencia
darmos enfoque a teoria bakhtiniana, ancorada no dialogismo, visto que representa um
frutifero campo de pensamento para estudos das interferéncias culturais em pegas

publicitarias, pois "toda a vida da linguagem, sgja qual for o seu campo de emprego (a



linguagem cotidiana, a prética, a cientifica, a artistica, etc.), estd impregnada de relactes
dialdgicas', (BAKHTIN apud SOUZA, 2002:57) estando a publicidade inserida nesses
campos.

Conforme afirma Bakhtin (2003), a vida humana estd totalmente condicionada a
linguagem, e essa se manifesta de diferentes maneiras, que dependera do contexto em que
foi gerada, das interferéncias culturais e da prépria natureza dos agentes da linguagem. De
certa forma Bakhtin (2003:262) apresenta essa idéia ao mencionar que "o contetdo

tematico, o estilo, a construcéo composicional — estdo indissoluvel mente ligados no todo do
enunciado e sdo igualmente determinados pela especificidade de um determinado campo da
comunicagao”.

S80 nesses campos da comunicagdo, que o autor visualiza ‘tipos estéveis de enunciados e
os denomina como géneros do discurso. E importante que possamos situar tal compreenszo
de Bakhtin, pois se € possivel que caracterizemos diversos tipos de enunciados nas pegas
publicitarias, tanto televisivas como impressas, de forma mais abrangente, a publicidade —
grande abarcadora de nosso corpus — faz parte do que 0 autor denominou como género
discursivo secundério.

Para uma compreensdo das pegas publicité&rias televisivas no contexto bakhtiniano,
podemos entender que cada peca publicitaria possa ser um enunciado concreto, de acordo
com as caracteristicas colocadas por Bakhtin, que seriam: "a) aspecto contelido/sentido:

conceito - a designagcdo de um objeto; b) aspecto expressivo: imagem; ¢) aspecto emotivo-
volitivo: entonagéo - expressa minha atitude valorativa sobre o objeto”. (SOUZA, 2002:86).

Essas caracteristicas foram formuladas inicialmente para explicar a dimensdo da palavra
completa, mas, posteriormente, encontraram lugar dentre as caracteristicas do enunciado
concreto. Ainda para inserir a publicidade na categoria de enunciado, vale ressaltar que
para Bakhtin, ndo existem enunciados neutros, pois "um enunciado (...) concreto sempre é
dado num contexto cultural e semantico-axiologico (cientifico, artistico, politico, etc.) (...)"

(BAKHTIN apud SOUZA, 2002:86).

Vale ressaltar que o conceito de enunciado aqui tratado € o de enunciado concreto, ou sgja,
que possui autor (a voz ou as vozes da peca publicitaria) e interlocutor (o personagem que

interage e dialoga com o autor) e que foi definido pelo semioticista russo como o enunciado



gue estabelece uma infinidade de conexdes com o contexto extraverbal da vida, e, que
separados deste contexto, perdem quase toda a sua significacao.

O termo enunciado também pode ser compreendido como texto, no sentido amplo de
mensagem com forte carga de influéncias culturais, pois de acordo com Diana de Barros

(2003:1), que explica que a definicdo de enunciado

gproxima-se da concepcdo atual de texto. O texto é considerado hoje
tanto como objeto de significacdo, ou sgja, como um ‘tecido’ organizado e
estruturado, quanto como objeto de comunicacdo, ou melhor, objeto de
uma cultura, cujo sentido depende, em suma, do contexto Socioi storico.
Conciliamse, nessa concepcdo de texto ou na idéia de enunciado de
Bakhtin, abordagens externas e internas da linguagem. O texto-enunciado
recupera estatuto pleno de objeto discursivo, social e histérico.

Assim, as pegas publicitérias - televisivas e impressas - podem ser entendidas tanto como
textos quanto como enunciados oriundos da cultura, que sO existem na concretude dos

valores, dos conceitos e dos desegjos manifestados pela sociedade.

Pecas publicitariasimpressas: caracter isticas basicas de linguagem

Como também serdo utilizadas neste estudo pegas publicitérias impressas para um estudo
dialogico com as pecas publicitérias televisivas, é importante citar que as primeiras séo
classificadas como visuais-verbais, conforme enfatiza Santaella (2001:384):

visualverbal é a publicidade impressa nos cruzamentos que estabelece
entre imagem, palavra, diagramacio de ambos na pagina e dos partidos
que tira desses cruzamentos, através de jogos semidticos muito
engenhosos.

Também possuidora de uma linguagem hibrida, a revista impressa possui a grande
vantagem de ser a maior dentre as midias na questdo de permanéncia entre 0S
consumidores, possuindo um efeito de comunicagdo prolongado, apesar de ndo estar no
topo dos investimentos de publicidade no Brasil®. Outros pontos que devem ser
considerados sd0 a selecdo mais apurada do publico-alvo e o fato de a publicidade contida

nesse tipo de midia poder ser vista e revista pelo interlocutor, no caso, o leitor.

4 Conforme descrito no anuério Midia Dados 2005.



Pecas publicitéariasimpressas: caracteristicas basicas de descricédo

Peca 1 - Revista Quatro Rodas -

agosto de 2004
Homem jovem com roupas

despojadas ao lado do automovel
Ford Fiesta em um "ndo-cendrio”,
em bm azul vibrante. AnUncio de

pagina espelhada

Peca z - Revista Playboy - agosto
de 2004

Mulher  jovem com  roupas

despojadas ao lado do automovel
Ford Fiesta em um "n&o-cendrio",

em tom verde vibrante. Andncio de

pagina espel hada.

Optamos pela denominacdo "ndo-cenario” diante da carga de informagdo contida na

visudlidade limpa desses anuncios. N& poderiamos chamar de ‘cen&io
descontextualizado', pois ha fortes sentidos associados ao vazio, tornando-o completamente
contextualizado. N&o poderiamos também chamé lo de 'objeto sem entorno’, pois cairiamos
no erro de pensar que o0 entorno so pode ser compreendido se for materializado na imagem.
Tanto assm, optamos pelo termo "ndo-cendrio”, situagdo em que 0OS personagens -
automével e individuo - sdo ressaltados, ndo no anuncio publicitario, e Sim em seu proprio

suporte: arevistaimpressa.

Andlisedescritiva
O que é ressdtado de imediato nas duas pegas € o forte contraste de cores entre 0s
personagens e 0 ndo-cenario. Dondis (1997:108) expressa que

no processo de articulagdo visual, o contraste € uma forga vital para a
criacdo de um todo coerente. Em todas as artes, 0 contraste € um
poderoso instrumento de expressdo, 0 meio para intensificar o
significado, e portanto, simplificar a comunicaco.



Desse modo, fica evidente nas pegas o0 objetivo primeiro diante do interlocutor: chamar a
atencdo, chocar, instigar para uma outra percepcao. As pegas apresentadas ndo pretendem
transportar o interlocutor para a realidade simulada constantemente visualizada nas pecas
publicitarias de automéveis. Ao contrario, €las entram no campo ficciona da revista, ndo a
entendendo meramente como suporte, que ampara cenarios idealizados, e sm como
personagem da acdo e agente de dialogismo entre as duas pegas.

Essa percepcdo pode ser melhor compreendida ao fragmentarmos detalhes das pecas para
possibilitarmos alguns pontos de analise. Comecemos pelos automovel's, que apresentam

cores muito distintas: cinza-prata e vermelho. Ressalta-se aqui 0 objetivo da publicidade de
guerer atingir diferentes publicos, pois podemos presumir que em nossa sociedade o cinza-
prata esta associado a uma certa sobriedade, enquanto o vermelho estabelece um estilo mais
ousado, de certo modo extravagante. O homem e a mulher ndo representam
necessariamente modelos de individuos possuidores do automével, ou sga, uma
segmentacdo, mas representam um estilo de vida jovial, desprendido, vivaz.

As frases entre aspas atribuidas aos personagens® dos anincios ndo s30 iguais e nem
tampouco semel hantes, mas dialogam diretamente com o slogan da campanha: Ford Fiesta:

quem tem, adora e com os dizeres do canto inferior esquerdo®, pois estdo carregadas de
potencial interpretativo associado a apego, a afeto.

As pecgas 1 e 2 sdo perfeitamente compreendidas em seu contexto enunciativo se analisadas
separadamente. Ambas constroem um perfil de usu&rio com estilo de vida jovia e ambas
buscam representar uma forte relacdo de apego entre o usuério e o automével. Porém, ao
buscarmos pontos de didlogo entre as duas pegas € possivel identificar a forma contrastante
como o homeme a mulher se relacionam com o automovel e com o préprio suporte da peca
publicitaria. Como o personagem da peca 1 mostra se satisfeito pelo corte da revista ndo ter
atingido seu carro, apesar de ele proprio ter sua imagem recortada pela divisdo entre as
paginas, € possivel interpretar que a personagem da peca 2 poderia ndo ter ficado téo
insatisfeita se o corte da revista atingisse seu corpo, mas preservando o carro. Fica aqui

evidente o dialogo entre enunciados para el os.

® Peca 1 - "Ufa. O meio da revista quase pegou o0 meu carro.” Peca 2 - "Quem colocou a dobra da revista no meu carro?"
% Pecas 1 e 2 - Design espetacular, excelente espaco interno e um enorme prazer em dirigir. Quem tem, morre de cidimes.
Faca umtest-drive
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Pecas publicitéariastelevisivas. caracteristicas basicas de descricao
Pecal

Cena 1. O rapaz levanta da cama enquanto a mulher permanece adormecida, depara-se com
um coragao pintado no espelho com a seguinte mensagem: Te adoro!

Cena 2: O rapaz desce até a garagem olha para o veiculo Ford Fiesta e diz: “Também te
adoro!” O rapaz beija e abraca o automovel.

Cena 3: O veiculo Ford Fiesta aparece trafegando por uma estrada criada a partir de

computacdo gréfica. O locutor diz: “Ford Fiesta, quem tem adora’.

Peca 2

Cena 1: Em um restaurante rapaz coloca aianca no dedo da namorada. A garota pensa:
“Finalmente, eu entrel no coracdo dele’.

Cena 2: Garota abre uma janela em formato de coragdo e € transportada para dentro do
coracdo do namorado. Dentro desse coragdo ela encontra vérias pessoas estimadas pelo
namorado, mas nenhuma delas, nem mesmo ela, tem um espaco téo grande no coragéo dele
como o automével Ford Fiesta.

Cena 3: O veiculo Ford Fiesta aparece trafegando por uma estrada criada a partir de

computacdo gréfica. O locutor diz: “Ford Fiesta, quem tem adora’.

Andlise descritiva

As pegas publicitarias televisivas apresentadas, embora possuam narrativas diferentes,
buscam produzir uma mesma diregdo de representacdo a partir de um signo-chave: coragéo.
O coragéo é tido como simbolo que remete a sentimentos positivos como amor, paix&o,
adoracéo e saudade. Dentro de um contexto enunciativo esse signo pode representar todos
esses sentimentos ou somente seu significado iconico: 0rgdo vital. As pegas publicitarias,
a0 apelarem para esse simbolo fazem uso de uma forte influéncia oriunda da cultura, que
fez desse 6rgdo vital o simbolo do amor, aparentemente pel os fendmenos de sensacdo que
ele desencadeia, pois € por meio dos batimentos cardiacos, que o0 coragdo sintomatiza 0s
comandos cerebrais, dando-nos a impresséo de que ele sgja 0 centro de nossas agoes e

reacOes. Fazendo uso de um simbolo amplamente difundido pela cultura como alheio a
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razéo, as pegas publicitérias constroem a relacdo homem x carro, que a priori € racional,
para uma relacdo emotiva, sentimental, e até certo ponto passiona.

Nas duas pecgas 0 “coracdo fisgado“ € o masculino, embora ele ndo sgja 0 personagem
principal na peca 2. Outro ponto de confluéncia € a relagdo mantida com o automével, a
relacdo homem x mulher € sempre colocada a prova e perde grau de importancia diante do
automovel. Aqui pode ser apontado um novo indicio de interferéncia cultural, visto que o
matrimdnio é tido como uma das mais fortes institui¢des da sociedade.

Na peca 2 o poder apelativo do coracdo é represertado de forma mais complexa a medida
gue ele deixa de simbolizar amor/paixao para tornar-se um universo dentro do préprio
universo da peca publicitaria. Nesse ponto, ele adquire status de signo indicial de juizo de
valor & medida que cada personagem adquir e um espago dentro desse coracdo, claramente
delimitado no ambiente semidtico.

As duas pecas terminam com uma mesma sequéncia de imagem, mas com algumas
diferencas de cores. 0 Ford Fiesta (prata ou vermelho) desfila sobre uma pista criada por
computacdo grafica (vermelha ou laranja). As diferencas de cores ndo foram vistas como
indicadoras de significagdo diferente, mas ssm como contrastes as cores utilizadas nos
veiculos.

O vento que corre atrés do carro, indicando movimento, € representado por inimeros
coragdes. Nessa pista, todas as placas e informagdes a0 motorista sd0 relacionadas ao
slogan “quem tem adora” ou ao simbolo de coracdo em chamas, representando um forte
indicio de paixdo, de uma relagdo incondicional. Na pista ndo € possivel visudizar um
horizonte ou ponto de chegada; ela cresce de forma imediata, a medida que o carro se
desloca. E importante ressaltar que a pista surge no canto superior da tela, construindo a
sensacao de que o carro vem até o interlocutor, pois a pista € interrompida naparte inferior
da tela da televisdo, criando um poder conotativo de continuidade para fora do ambiente

televisivo, chegando até o interlocutor.

Fragmentos dial 6gicos
Embora ja tenhamos citado algumas interferéncias culturais que compuseram o sentido
enunciativo das pegas apresentadas, ndo podemos deixar de ressaltar o sentido dialdgico

predominante na construcdo dos enunciados, pois conforme assinala Bakhtin (2003:371)
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ndo pode haver enunciado isolado. Ele sempre pressupbe

enunciados que o antecedem e o sucedem. Nenhum enunciado
pode ser o primeiro ou o Ultimo. Ele € apenas o0 €lo na cadeia e

fora dessa cadeia ndo pode ser estudado.

Assim, podemos enfatizar os seguintes “fragmentos dial 6gicos’”:

a) Relacdo homem x mulher — 0 agente da enunciagdo dialoga com o sistema béasico

constituidor da familia nas sociedades organizadas. Ao criar esse didogo apresenta ao
interlocutor uma sugest&o de representacdo pautada no contexto da narrativa.

b) Coracdo como simbolo méximo — a0 criar associagcdo direta do coracdo com o

automovel, o sistema de enunciados das pecas didoga com a representacdo cultural
presumida do coragdo e fortalece o carro com caracteristicas de animizagdo, concedendo-
lhe o status de ama, visto que ele ganha espago no que podemos chamar de relagdo
amorosa.

c) O didogo das linguagens - a0 compararmos as pegas publicitarias televisivas com as

pecas impressas do Ford Fiesta podemos identificar como ponto méximo do dialogismo a
forma como o sentimento pelo carro é retratado. A relagdo amorosa representada nas pegas
televisivas ndo se repete nas impressas de forma explicita, pois estas utilizam a implicitude
para construir uma relacéo de apego material entre os personagens retratados. No entanto,
as pegas impressas, ao representarem o ciime do dono de um Ford Fiesta por meio de um
cuidado irreal, porém extremo (ha uma forte inquietacdo da personagem - pecaimpressa 2-,
tanto na imagem quanto na fala) pelo fato do corte da revista coincidir com parte de seu
automével, remete o interlocutor a uma representacdo baseada em leituras da prépria
sociedade, em que o ciime é um sentimento muito comum nas relagdes que envolvem amor
e/ou paixdo. O interlocutor, tendo a possibilidade de visualizar tanto a pega impressa
guanto a televisiva, pode fazer leituras ainda mais dialdgicas, relacionando toda a
campanha a uma relagdo forte, duradoura, como o0s bons relacionamentos amorosos
"precisam ser”.

Se nas pegas televisivas a relagdo amorosa € representada de forma intensa, explicita,
afinal, como ja dissemos anteriormente, o coracdo € apresentado inUmeras vezes, e 0 slogan

"guem tem, adora" € reforcado ao final, nas pecas impressas a interpretacdo de

” Optamos denominar fragmentos dial 6gi cos as situagdes que compdem o todo enunciativo, que sb adquirem sentido ao
serem contextualizados.
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relacionamento amoroso € apenas sugerida pelo slogan e pela frase 'luem tem, morre de

ciimes", mas s0 € explicitada quando buscamos o dialogismo com a pegatelevisiva.

Signos ndo-ver bais

Pecatelevisiva 1

Quando o homem acorda olha para a mulher dormindo ao seu lado e manifesta uma
expressdo de satisfacdo, possivelmente devido a lembranga de momentos agradaveis
vivenciados na noite anterior. Porém, ao observarmos que o desfecho destaca o automovel,
podemos partir para uma nova possibilidade de interpretacdo, menos imediata e mais
dindmica. O sentido de tal expressdo s adquire sentido real quando entendemos que ao
olhar para a mulher ele realmente tenha se lembrado da noite anterior, porém com
pensamentos possivelmente voltados para o automével. Assim, a cena do acordar apresenta
duas correntes de interpretacdo de signos indiciais da noite anterior: uma associada a
mulher e outra associada ao automovel.

Peca televisiva 2

O anuincio apresenta-se numa sequiéncia de dois universos, sendo 0 signo coragdo a chave
para a interpretacdo de todo o enunciado. A passagem de um universo para 0 outro dase
por meio de umajanela em formato de coracdo. Trata se da representacdo simbdlica de um
portal, é a passagem do mundo fisico para o imaginario. Notase que 0 signo janela esta
carregado de diversas conotacdes, pois a acdo de abrir a janela nos associa a idéia de
liberdade, respirar novos ares. Porém a janela apresentada no andncio € uma janela atipica,
pois ela "abre para dentro”. E o sentido de buscar toda a sensaczo de liberdade, de respirar
novos ares, porém sem aidéia de sair, e sim entrar no coracdo do amado. E € justamente
nesse lugar secreto, apertado, até mesmo claustrofébico que acontece o dpice da narrativa,
guando a mulher, e consegiientemente o interlocutor, encontrardo o Ford Fiesta, num
espaco totalmente privilegiado e destacado, como se o automével desfilasse sem sair do

lugar.
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Signos verbais

A mensagem escrita no espelho, apresentada na pecga 1, representa um forte simbolismo
relacionado a0 amor de alguém por outra pessoa. O personagem, no caso 0 homem,
decodifica ta mensagem de maneira aparentemente presumivel, porém desconstréi o
interpretante que possivelmente se formaria na mente do interlocutor, pois apesar de ter
sido apresentado um sistema de signos que desencadeariam interpretactes relacionadas ao
amor entre homem e mulher, 0 apice da pega € quando entra um terceiro elemento na
cadeia enunciativa do anincio: o automovel.

O dogan "quem tem, adora" abarca possibilidades extremamente abrangentes de
interpretacdo. A expressdo "quem tem" apesar de ser bastante delimitadora, pois
aparentemerte restringe-se aos possuidores do veiculo Ford Fiesta, gera interpretantes
associados a futuros possuidores, algo como: se vocé tiver, também ira adorar. A palavra
‘adora’ apresentada no slogan abragca uma cadeia de significagdo ampla, que vai desde a
conotacdo de paixdo adotada nos aniincios, e portanto irracional, até a mensagem subjetiva
e totalmente racional, pois sO € possivel adorar um veiculo se vocé estiver plenamente
satisfeito com as caracteristicas técnicas, desempenho do carro, credibilidade da montadora
etc. O slogan "quem tem, adora" denota muito mais do que uma relagdo de paix&o, possui

uma forte carga semiética de depoimento, garantia e de promessa.

Ultimas consider agdes

As campanhas utilizadas pela publicidade, em que se encontram as pecas televisivas e as
impressas representam um aglutinado de linguagens que geram sistemas semiéticos
complexos, impregnados de ideologia, e por 1Sso s&o capazes de construir conceitos a partir
de interferéncias oriundas da cultura. Podemos entender que oobjetivo principal de uma
campanha sgja adquirir um sentido pluralizado, em que as diversas vozes dos diferentes
formatos publicitéarios se complementam e dialogam numa dindmica de enunciados inter-
relacionados.

Isso pode ser encontrado na presente andlise, em que a pecga publicitéria televisiva, com sua
linguagem propria, sua dindmica sequiencial eficaz para atrair a atencdo do interlocutor sO
construiu sentido pleno quando dialogada com a publicidade de linguagem impressa,

gerando uma presumida interagdo com o interlocutor.
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