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RESUMO

Esta pesquisa teve por finalidade refletir sobre a subversio da significacfo da mensagem
publicitaria convencional, que refor¢a padrdes e comportamentos idealizados pela sociedade, por
meio da imagem fotogrifica. Dois antincios foram analisados: o primeiro, retirado da Campanha
pela Real Beleza, desenvolvida para a marca de produtos de beleza Dove; o segundo, retirado das
campanhas criadas por Oliviero Toscani, entre 1982 ¢ 2000, para a marca italiana Benetton.
Como instrumento de analise foi utilizada a semiologia proposta por Roland Barthes, baseada no
processo de significaciio da linguagem, Os resultados apontam que a identificagdo dos aspectos
culturais, necessérios para a compreensio (significagio) das imagens presentes nos anincios, esta
diretamente ligada a subversdo da mensagem publicitaria quanto 3 intengfio de despertar e chamar
a atencio dos consumidores, motivando-os a uma agio positiva de consumo por meio da
significacdo diferenciada da imagem fotografica (valores questionados por essa mensagem
publicitaria).

Palavras-chave: Fotografia, Comunicag#o, Semiologia, Publicidade, Propaganda.



ABSTRACT

The purpose of this research was to show how the meaning of the conventional
advertising message, which reenforces the standards and behaviours practiced by society, is
subverted by photographic imagery. Two advertisements were‘analised: one taken from the Real
Beauty Campain developed by Dove beauty products and another taken from the campains
created by Oliviero Toscani, between 1982 to 2000, for the Italian brand Benetton. Roland
- Barthes's semiology proposal, which is based on the language meaning proposal, was used as a
method of analysis. The results show that the identification of the cultural aspects necessary for
the understanding of the images shown in the advertisements, are directly related to the
subversion of the advertising message, when the intention is to get the attention of the consumers.
This, as a result, causing them to take a buying decision due to the differentiated meaning of the
photographic image (values questioned by the advertisement message).

Key Words: Photography, Comunication, Semiology, Advertising.
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Introducao

Esta pesquisa parie do pressuposto de que a publicidade, como linguagem hibrida
{verbal e visual) e signica, reforca padrfes e comportamentos estabelecidos pela sociedade de
forma idealizada, trabathando com uma mensagem sedutora e motivadora de agdes positivas
de consumo por meio de situaches estereotipadas de felicidade, de sucesso, de beleza e de

status.

Nesse contexto, a propaganda configura-se como co-responsavel pelas sensagbes de
aceitacio e de pertencimento do individuo a um ou mais grupos socials, wmna vez que tais

ideais transferem, para o uso do produto, a significagfo simbolica de stafus social.

Assim, este estudo se debruga sobre um paradoxo: a imagem fotografica, que permite
a representacio de um mundo idilico nos amincios publicitirios, pode materializar-se,
também, na subversdo do que se espera de sua representago tradicional, Referimo-nos, de um
lado, & campanha realizada pela marca Dove, denominada campanha pela Real Beleza que, no
final de 2004, apresentou uma no¢fio de beleza contraria ao repertorio imagético promovido
pela propaganda e pela cultura contemporanea. Para a marca, “a campanha global Dove pela
Real Beleza tem o objetivo de questionar o padrio atual ¢ oferecer uma visdo mais sauddvel e
democratica de beleza. Uma visdo de beleza que todas mulheres podem ter e aproveitar todos

os dias™’; de outro, as fotografias de Oliviero Toscani, para as campanhas da Benetton que, a

! Disponivel em:
<http:www.campauhapelarealbeleza.com. br/supports.asp?id=138&length=short&section=campaign> Acesso
em: 13 jul. 2006,



partir de 1989, abordaram temas com uma ideologia voltada para a constatacfio da realidade
social, desencadeando duras criticas e-grandes estranhamentos entre publicitarios, jomalistas e

o publico em geral.

Partindo do principio de que as imagens utilizadas despertaram a atencZo por
apresentarem valores normalmente ndo associados a linguagem publicitaria, surge a hipotese
de que esses estimulos seriam capazes de persuadir o consumidor, motivando-o a uma agéo de
venda diferente e aparentemente menos comercial que o convencional estimulo praticado pela
publicidade. Objetivou-se, entfo, a partir dessa perspectiva, refletir sobre como essa estratégia
opera a construgio de uma mensagem persuasiva (sedutora) enquanto ferramenta criativa

publicitaria, considerando o processo de significacfio da imagem no publico recepior.

Para isso, foi preciso localizar as ferramentas que poderiam tornar mais claras as
reflex8es acerca do tema estudado. Nesse sentido, uma contribuig@io significativa foi obtida
pela semiologia, em particular, a proposta por Roland Barthes, e nos estudos de Saussure
sobre as relagbes de significagfo da linguagem. Trata-se de uma proposta notona, ja que
permite uma abordagem semanticizada da imagem, com o claro objetivo de exphcitar os
conhecimentos culturais (desmistificar a naturahizacio da mensagem conotada), para que o

consumidor compreenda a imagem.

Assim, este trabalho foi estruturado em tr@s se¢Bes principais. O primeiro capitulo
propSe uma explana:fio sobre o cendrio em gue a subversdo da mensagem publicitaria por
meio da fotografia se concretiza, apresentando a relagfio existente entre o donsumidor, a
mensagem publicitaria convencional e as duas campanhas que questionaram seu
convencionalismo. Tais relagdes nos apontam para a relevéncia do discurso persuasivo
publicitario, cuja compreenso deve-se a retorica persuasiva. Analisamos, entdo, o processo
de comunicagdo da mensagem publicitaria que, mesmo referenciado pela linguagem verbal, €
constituido de um codigo hibrido (linguagem verbal e visual), permitindo-nos compreender o

uso da imagem publicitiria como técnica persuasiva.

No segundo capitulo, concentramo-nos na apresentac@io das propostas, cujas imagens
fotograficas subvertem a convencional significacdo da mensagem publicitaria. Apresentamos
seus historicos e contextos de forma a indicar parametros que nos apontem como elas foram

criadas. Como objeto de referéncia para nossa analise, as campanhas da Benetton sdo



apresentadas e comentadas em ordem cronolégica, com o claro intuito de ilustrar as
circunstincias pelas quais foram adquirindo uma postura questionadora da atividade
publicitiria convencional; de outro lado, a apresentacdo da Cémpanha pela Real Beleza
formece dados de suas repercussdes, estabeleceﬁdo seu impacto nos consumidores e na midia

como um todo.

A analise semiologica das imagens selecionadas de ambas as campanhas, no terceiro
capitulo, conclui a estrutura deste estudo. Ao analisa-las separadamente, sdo identificados os
aspectos culturais relevantes para a compreensio de cada imagem Quando relacionados esses
aspectos, a significacfo apresentada por essas campanhas, baseadas quase que exclusivamente
em imagens fotogrificas, nos leva 2 uma concluséo que propde unificacio das relagBes
identificadas com a subversao do processo convencional de compreensio da mensagem
publicitaria, raziio por que nos propomos a criar possibilidades para novos estudos e anélises

sobre o tema.



1. O cenario puhlicitério

1.1 ConceituagGo

“E incontestavel que a publicidade, como a que conhecernos hoje, consiste em um fato
caracteristico da civilizacdo modema e, portanto, produz e reflete a nossa sociedade”
(PEREZ, 2004, p.105). Essa citagdo revela a importincia da atividade publicitdria como
objeto de estudo e de pesquisa dada a vartedade de temas, opinibes, atitudes, esteredtipos,
cosmovisGes, comportamentos e praticas da vida social reproduzidos pela propaganda A
atividade publicitaria (textos, imagens, mmisicas € outros materiais) proporciona a
possibilidade de construgdo de um corpus de estudo: “uma colec@io finita de matérias,
determinada de antemfo pelo analista, com (inevitavel) arbitrariedade, ¢ com o qual ele ird
trabalhar” (BARTHES, 1964, p.96). Assuntos relevantes, coletados com base em apenas um
ponto de vista, um foco tematico, dentro de uma intersegio da historia e que, principalmente,
apresentem, tanto quanto possivel, uma homogeneidade, permanecendo dentro do corpus e
procurando dar conta de toda a diferenca que esta contida nele. Trata-se de uma constatacio
que nos leva a estudar a atividade publicitéria, esclarecendo a existente distin¢fo tedrica entre
publicidade e propaganda que, aparentemente, ndo é percebida pela sociedade e € considerada

desnecessaria por muitos profissionais.

Desconhecer ou estar indiferente ao problema implica explicagbes. Ambas -
publicidade e propaganda, teoricamente distintas ¢ complementares — ndo apresentam sinais
claros dessa diferenciagdo e, portanto, possuem seus significados achatados pelo mercado

publicitario.



Comercialmente falando, anunciar visa promover vendas e pafa vender € necessario,
na maior parte dos casos, implantar na2 mente da massa uma idéia sobre o produto.
Todavia em virtude da origem eclesiastica da palavra, muitos preferem usar -
publicidade, a0 invés de propaganda; contudo, hoje ambas as palavras sZo usadas
mdistintamente (SANT’ANNA, 1998, p.75). '

Se, na pratica, publicidade e propaganda conseguem coexistir sem distingdo, té-las
como corpus de pesquisa revela a necessidade dessa abordagem imtrodutéria Mais: uma
conceituagiio que estabeleca pardmetros para uma analise da mensagem publicitaria, ¢, ao
mesmo tempo, apresente suas diferenciacdes e aprecie o fato de ambas ferramentas wutilizarem
técnicas e métodos semelhantes e, em esséncia, servirem a0 mesmo aspecto: o comercial,
conclul Nelly de Carvalho (2003). Para a autora, a propaganda est4 geralmente relacionada a
mensagens politicas, religiosas, institucionais e comerciais sendo, portanto, mais abrangente e
ampla que a publicidade, relativa a mensagens puramente comerciais. Enquanto uma possut
fungfes conceituais e comercials, a outra apresenta um carater exchusivamente comercial.
Percebemos que, em ambas ferramentas, a autora destaca o aspecto comercial caracterizado,
prncipalmente, pela presenca de processos persuasivos em seus discursos. Em sinfese,
persuadir o consumidor a algo ¢ leva-lo a concordar com uma situagiio pré-existente em seu
mterior, explorando afinidades criadas no discurso publicitario baseado no que esse
consumidor ja pensa e sente. Assim, afirmar que entre as duas ferramentas existem propés%tos
semelhanies € analogos baseados no uso dessas técnicas persuasivas revela uma similitude
proxima ao achatamento promovido pelo mercado profissional, permitindo, também, um
enfoque da atividade publicitaria baseada nfio em um rétulo especifico, mas em seu conteudo

e forma de construgéo.

Esse € o contexto e a base de toda a discussdo académica. Num sentido, suas funcbes
sdo diferenciadas, porém, seus propésitos — tanto da publicidade como da propaganda — sdo os

mesmos.

E a mesma percepgio que suscitz a indistingdo tedrica entre publicidade e propaganda
para Torben Vestergaard e Kim Schroder (1985). Ambas ferramentas, quando exploradas
comercialmente, 530 exiremamente persuasivas ¢, portanto, sugerem, no uma distingio, mas
uma aproximagio baseada no fato de serem técnicas de sedugdo e persuasfo gue aproximam

valores dos consumidores as caracteristicas do produto ou servigo anunciado.



Para J. B. Pinho (1990), no Brasil e em alguns paises de lingua latina, os termos
publicidade e propaganda so usados como sindnimos, porém, quando objeto de estudo,
levam a uma analise mais profunda que as diferencia nao somente na origem da palavra, mas

em seu historico e em suas diferentes fungges.

. Na etimologia da palavra, Pinho destaca que publicidade provém do latim publicus
(que significa piblico) e designa, em principio, o ato de divulgar, de tomar piblico. Termo
~ que perdeu seu signiﬁcadd nicial -sendo definido, apds ¢ sécuto XIX, como: “qualquer forma
de divulgacio de produtos ou servigos, através de antincios geralmente pagos e veiculados sob
a responsabilidade de um anunciante identificado, com objetivos de interesse comercial”
{(RABACA, BARBOSA, 1978, p.378 apud PINHO, 1990, p.16). Em todas as referéncias
avaliadas pelo autor, fol sempre encontrado o sentido de conjunto de a¢bes que promovam o
lucro e estimulem a venda. Essa caracteristica foi ressaitada pelo advento da industria e a
conseqliente expansdo comercial que tornaram a publicidade mais persnasiva e menos
informativa no contetdo de suas mensagens. Hoje, a publicidade se divide em diferentes
tipos, cada um destinado a uma fungdo e propésito: publicidade de produtos/servigos,
publicidade de varejo, publicidade comparativa, publicidade cooperativa, publicidade
industrial e publicidade de promogio.

Ja a propaganda provém do latim, do verbo propagare, que quer dizer: “propagar,
~multiplicar (por reproducdio ou por geragio), estender, difundir. Fazer propaganda € propagar
idéias, crencas, principios e doutrinas” (PINHO, 1990, p.20). Esse termo foi apropriado,
primeiramente, pela Igreja Catolica em sua campanha de difusfo e propagacéio da &, porém,
diversos fatores, entre eles a revolugdio industrial, fizeram com que a Igreja perdesse o
monopdlio da propagacdo de idéias que naturalmente migrou para diversos tipos de
organizagbes econdmicas, sociais e politicas. Com o decorrer do tempo, sua definigdo ficon
estabelecida como conjunto de técnicas e atividades que, destinadas a influenciar opinides,
sentimentos e atitudes de um publico recepior, tém como base um sistema de mformagéio e
persuasdo. A propaganda hoje, assim como a publicidade, também se divide em mais de um
fipo e fungio, ou seja; propaganda ideologica, propaganda politica, propaganda eleitoral,
propaganda govemamental, propaganda institucional, propaganda corporativa, propaganda
legal, propaganda religiosa e propaganda social.



A argumentagfic de Pinho, mesmo justificando a necessidade de uma distingdo tedénca
entre pﬁblicidade e propaganda, fambém admite em ambas o aspecto persuasivo como fator
de aproximagfo e similaridade, respeitando seus difererites propositos e funcdes. Assim como
na pratica, a teorizagdo da atividade publicitaria pode ser entendida ndo somente por sua
classificagéo, mas, principalmente, como técnica de seducfio e persuasio. Essa importante
caracteristica nos permite, mesmo compreendendo ¢ aceitando as diferenciagGes propostas por
Pinho, estudar a atividade publicitiria tomando como recorte sua capacidade de seduzir e
persuadir seus consumidores por motivagfes planejadas pelos esforcos comunicativos. Fica
claro, pois, que ndo se fara nenhuma distingédio entre os termos publicidade e propaganda, pois,
além de serem utilizados como sindnimos no mercado brasileiro, ambos utilizam a persuaséo
como técnica para chamar a atengiio e despertar o mteresse do consumidor, facilitando, assim,

a analise da imagem fotografica como ferramenta persuasiva da atividade publicitaria.



1.2 Confextualizagdo

Pela propria natureza da atividade. publicitdria, voltada a despertar desejos e
necessidades em um publico especifico, € possivel dizer que a imagem fotografica, quando
incorporada como ferramenta de comunicagfio publicitana, torna-se integrante da mensagem
persuasiva de consumo, pela qual ¢ transferida boa parte dos argumentos persuasivos e
sedutores de um anuncio publicitario. Donis Dondis (1997, p.13), em Sintaxe da linguagem
visual, comenta que: “quase tudo em que acreditamos, ¢ a maior parte das coisas que
sabemos, aprendemos e compramos, reconhecemos e desgjamos, vem determinado pelo
dominio que a fotografia exerce sobre nossa psique”. Portanto, cabe a atividade publicitaria e,
por consegiiéncia, a imagem fotografica, apresentar um conjunto de situagbes que promovam

no consumidor sua consondncia com os atributos de produtos e servigos.

Como afirma Philip Kotler (2002), sdo muttos os fatores que influenciam na decisdo
de compra das pessoas, sendo a atividade publicitiria apenas um estimulo. Sobre o
consumidor recai desde o tipo de decisio que ele necessita tomar — rotineira, de problemas

limitados ou complexos — at€ caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicologicas.

Quadre 1 - Modelo detalhado das caracieristicas culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas que influenciam as
pessoas na decisdo de compra. .

Cultiraiy Sociais Pessoais : Psicologicas

Cultura Gropos de referéneia 1dade e estigio do ciclo e vida Motivagdo

Subcultura Familia Ocupagéio Percepgéo

Classe social Papéis e posigbes sociais Condigdes econdmicas Aprendizagem
Estilo de vida Crencas e atitudes
Perscnalidade ¢ autoconceito

Fomte: Kotler, 2002,

Todas essas influéncias, mesmo que em niveis diferentes de importincia, sdo
consideradas e identificadas pela atividade publicitiria, principalmente, na segmentacio de
seu publico consumidor, no planejamento de suas agbes e na escolha da estratégia criativa. No
entanto, s3o nas caracteristicas psicologicas — motivacio, percepcio, aprendizagem, crengas €
atitudes — que o processo persuasivo de construgdo da mensagem publicitaria concentra sua

atencio.



O que efetivamente move as pessoas a tomar atitudes que as fagam atingir suas
realizagOes pessoais € a motivagdo: um conjunto de necessidades e desejos internos que
precisam ser satisfeitos. Para cada individuo, uma lista pessoal de metas que motivam e
impulsionam a tomada de certas decisdes. Quando uma necessidade é satisfeita, outra se
coloca em seu lugar e assim sucessivamente, gerando outras motivagdes durante toda sua
vida.

A identificagdo das necessidades que motivam os consumidores — primeira etapa no
processo de decisdo de compra — segundo Kotler, acontece pelos estimulos internos (origem

fisiologica), sociais (grupos como familia, amigos, etc.) ou comerciais (propaganda).

Quadro 2 — Identificacio dos estagios e etapas pelos quais passam as pessoas nas decisdes de compra

Etapas da decisdao de compra

Identificacdio das necessidades
Estagio Pré-Compra Busca de Informagoes

Avahiacdo das alternativas
Estagio de Consumo ' Compra N . -
Estagio PésQCmnpn: _ Avaliagio I’(_‘Ss-compra__;_ o

Fonte: Kotler, 2002.

Esse estudo estara concentrado nos estimulos comerciais promovidos pela propaganda,

em especial o fisiologico, o emocional e 0 cognitivo.

O despertar fisiologico é baseado nas condigdes fisicas do individuo em certos
momentos, como o frio, o calor, a fome, 0 sono, etc., que causam controversas quando
atribuidos a estimulos publicitarios, uma vez que sdo, na maioria dos casos, incontrolaveis.
Mesmo assim, para Celso Figueiredo (2003), a hipotese de que a publicidade possa estimular
desejos fisicos como os sexuais ou os alimentares, mesmo nao sendo um consenso entre os

estudiosos, ¢ amplamente utilizada pela atividade publicitaria.

Ja o despertar emocional baseia-se nas aspiracdes das pessoas, no objetivo de se
alcangar ou possuir algo. Nesse caso, cabe 4 propaganda apenas apresentar caminhos para que

o consumidor, impelido a buscar meios de satisfazer suas necessidades — um novo carro que o



ajude a ter status ou uma j6ia que conquiste o amor de sua vida — transforme seus sonhos em
realidade.

Finalmente, o estimulo comercial cognitivo, baseado em um conhecimento ou
experiéncia pré-existente na pessoa. Uma lembranga agradavel que lhe remete sentimentos
nostalgicos de sua vida e que, apresentados pela publicidade, despertam sua vontade de

resgatar e reviver esses momentos, mesmo que por meio de um produto ou servigo.

Com tantos estimulos, as pessoas tendem a priorizar as necessidades e classifica-las.
hipétese do notornio estudo da hierarquizagio das necessidades humanas proposto pelo famoso
psicologo clinico Dr. Abraham Maslow, referéncia na estratégia mercadologica de diversos
produtos e servigos. Para Maslow, as pessoas constroem uma escala progressiva de
necessidades e procuram supri-las, comegando pelas necessidades mais basicas (PRINGLE,
THOMPSON, 1999, p.26). Conhecida como Pirdmide de Maslow, a teora estabelece cinco
niveis de necessidades que tendem a ser atendidas a partir das mais simples (biogénicas) as

mais complexas (psicogénicas).

Auto-
realizacaoc
P ey o)
/g A D\
Necessidades Sociais

|Prestigio, status,
auto-respeito)

AT e T TR,
i Necessidade do Ego .
{Afeicao, amizade, afiliacao)

Necessidade de Seguranga e Protecao

[Protecao, ordem, estabilidade)

TS TN P T TR e i,

Necessidades Fisiolagicas

|Alimento, agua, ar, abrigo, sexo)

MR R i A A R MR st e b b

Figura 1 — Hicrarquizagao das necessidades humanas ( Piramide de Maslow)

Para Maslow. conforme as necessidades basicas s@o satisfeitas, progressivamente as
pessoas lancam seus olhares a niveils mais altos de necessidades como: seguranga,

socializacdo e relagOes pessoais. reconhecimento social e auto-realizacéo.
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A titulo de conhecimento, descrevemos uma lista de necessidades humanas que sao

correntemente usadas na propaganda e retratadas pela fotografia publicitaria:

Ambigdo (desejo de progredir, de ser alguém);

Amor a familia (afeto aos pais, filhos, irmdos, etc.);

Aparéncia Pessoal (asseio e bem vestir);

Apetite (paladar, amor a boa mesa):

Aprovagio social (desejo de ser apreciado, de ser igual socialmente);
Atividade (esporte. jogos e semelhantes):

Atracdo Sexual (conquista amorosa, casamento, namoro);
Beleza (sentimento estético, desejo pelo que ¢ belo);
Conformismo (habitos, tendéncias a imitagdo, a seguir lideres),
Conforto (desejo de repouso, bem-estar, tendéncia a euforia);
Cultura (sede de saber, desejo de instruir-se);

Curiosidade (necessidade de saber o que se passa, bisbilhotice);
Economia (de dinheiro, tempo, esforcos, desejo de lucrar);
Evasdo Psicologica (desejo de esquecer a realidade);

Impulso de Afirmacdo (desejo de se impor, de se afirmar);
Seguranca (protecdo contra sinistro, previdéncia);

Saude (Higiene, defesa contra doengas).

A hierarquizagdo proposta por Maslow possibilita e facilita o processo criativo
publicitario, pois reduz o numero de argumentos interessantes ao discurso persuasivo. Cabe a
propaganda, nesse caso, estimular o consumidor baseado na universalidade das necessidades.
No entanto, restrita a essa lista, a publicidade também apresenta, em diversos momentos e em
diferentes ramos de atividade, um excesso de estimulos repetitivos, que, para Figueiredo

(2005, p.16), criam no consumidor, © que denominou de percepgdo seletiva, um filtro pessoal
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que capta. organiza e interpreta todos os estimulos apresentados, ignorando aqueles que ndo

sdo interessantes.

“Ha provas suficientes de que, no desenvolvimento organico, a percepgdo comega com
a captacdo dos aspectos estruturais mais evidentes” (ARNHEIM. 1992, p.37). O processo de
percepg¢do € considerado, por muitos psiéélogos, como generalista. Mais: somente na medida
em que se vé o panorama geral selecionando, organizando e interpretando todos os estimulos
disponiveis € que se percebe. No entanto, sdo tantos os estimulos utilizados pela atividade
publicitaria que ¢ impossivel a mente captar ou perceber todos. Consciente ou
inconscientemente, as pessoas absorvem apenas aqueles que acreditam ser realmente
importantes, desprezando grande parte da informagdo que recebe diariamente. Cabe ao
publicitario apenas encontrar meios de romper a barreira imposta pelo consumidor em sua
percepgao seletiva. Figueiredo (2005) aponta trés formas recorrentes na pratica publicitana: o

amor, o humor e o horror,

O amor ¢ uma forma eficaz de quebrar a percep¢do seletiva. Emocionar as pessoas
com cenas que “falem™ diretamente ao coracdo pode ser uma maneira de despertar a atencao
do consumidor. Inumeros sdo os exemplos dessa forma de mensagem no mercado
publicitario. Cenas apaixonadas entre casais, carinho entre pais e filhos ou imagens de bebés e

filhotes de animais que afloram nosso sentimento esponténeo de protecio.

O humor, outro argumento muito utilizado, principalmente pelas campanhas
brasileiras, quando empregado de forma sofisticada e elegante, é entendido pelo consumidor
como inteligente e cmativo, estabelecendo certa identificagdo e aparente sentimento de
exclusividade. Vale dizer que o consumidor se sente parte de um pequeno numero de pessoas
que possuem inteligéncia Suﬁciente para entender a “tirada” criativa da mensagem e, assim, se
considera pertencente a um grupo seleto da sociedade. Cabe a propaganda criar situagdes para
que o mailor nimero de pessoas entenda e que, de que alguma forma, parega exclusiva para

poucos compreenderem.

No entanto, a utilizagdo do humor como estratégia criativa tem recebido criticas de
diversas entidades e 6rgdos representativos da sociedade. Muito se especula sobre abusos e
desrespeito cometidos pela propaganda brasileira, o que vem se configurando em uma

estratégia antiética ou mesmo ilegal por parte de agéncias e anunciantes.
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No final de 2005, o Clube de Cniagdo de Sdo Paulo (CCSP), entidade de grande
representatividade para a atividade publicitaria, soltou um manifesto publico na revista
Meio&Mensagem, (2005, p.21), cobrando das entidades civis e governamentals, que
controlam e fiscalizam a propaganda brasileira, bom senso na hora de julgar o humor utilizado
por profissionais de criagdo. Segundo o manifesto, a propaganda esta sob ataque de “briefings
e estratégias de marketing banais, iguais, sem ousadia, elaborados numa moldura por
profissionais que entendem mais de MBAs e pouco da vida”, “da inseguranga de clientes que
se escondem atras de pesquisas para recusar idéias ousadas™ e, principalmente, sob o ataque

do “politicamente correto™.

Para o CCSP, ndo se pode rir de nada, ndo se pode usar nenhum grupo ou atividade
que leve alguém a se sentir-se ofendido e queira retirar o animcio de circulagdo. Uma
tendéncia que faz com que as pessoas se sintam ofendidas pelos motivos mais estapafurdios.
A queixa fo1 desencadeada quando o CONAR — Conselho Nacional de Auto-Regulamentag¢io
Publicitaria — suspendeu o comercial “Abrago™, criado pela agéncia F/Nazca S&S para a
cervejaria Skol, entendendo-o como discriminatoério por demonstrar preconceito com relagdo
a uma mulher tratada como “feia” e que ndo merecia 0 mesmo tipo de cumprimento proposto
pela cerveja. Outros dois comerciais também foram suspensos, agravando ainda mais a
situacao entre os profissionais de criacdo e o Conar. Foram eles: “Todos falamos futebol”,
criado pela agéncia argentina Santo Buenos Aires para a Coca-Cola e adaptado pela McCann-
Erickson Brasil e o filme “Rocky”, para a fabricante de automoéveis Fiat, criado pela Leo
Burnett. No antincio argentino, produzido com técnicas de animagdo, a suspensdo se deu pelo
constrangimento de diversas pessoas com a cena do amante que sai do armario para
comemorar um gol com o marido traido. Ja no filme “Rocky”, com alusdo ao filme de
Hollywood do mesmo nome, a suspensdo foi causada por incentivar a diregdo perigosa de

veiculos.

Luiz Celso de Piratininga, presidente em exercicio do CONAR, em carta aberta
publicada pela revista Meio&Mensagem (GALBRAITH, 2006, p.21). rebateu as acusagdes:

Nem super-heroi, muito menos ‘paladino da moral e dos bons costumes’, o Conar
apenas reflete a sociedade brasileira. [...] ndo é o Conar quem delibera sobre as
representagdes éticas; € o seu Conselho de Etica, formado por 140 representantes
indicados pelas entidades de anunciantes, agéncias e veiculos e mais representantes
consumidores e de profissionais de criagio.

Além do CONAR, outras entidades da sociedade também aumentaram o cerco sobre
as campanhas publicitarias. Em mar¢o de 2006, o Procon-SP, ligado a Secretaria da Justica e
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da Defesa da Cidadamia do Estado de S@o Paulo, abriu um processo administrativo contra a
AmBev e a Unilever por campanhas publicitarias da cerveja Skol e da maionese Hellmann’s.
Em ambas, a entidade constatou que houve abuso, considerando-as ofensivas ao consumidor,
desrespeitando sexo e valores sociais. Para a diretora-geral do Procon-SP, Eunice Aparecida
Prudente, a campanha da cerveja Skol, “Musa”, criada pela F/Nazca S&S, trata a mulher
como objeto. quando a atriz Barbara Borges, musa do verdo Skol, é reproduzida em material
de ponto-de-venda e carregada com satisfacio pelos funcionarios da cervejaria. Ja na
campanha da maionese Hellmann’s, “Canibal vegetariano™, criada pela agéncia Ogilvy Brasil,
a diretora vé, no negro representante da tribo africana canibal, tratamento racista que reforca

estereotipos contra os quais lutou durante décadas.

Nota-se, no questionamento manifestado pelos orgdos e entidades representativos da
sociedade, uma preocupagdo com o conteido apresentado pelos discursos publicitarios. A
sociedade brasileira, mais critica e analitica — haja vista as diversas manifestagdes vindas de
suas entidades representativas —, de forma indireta, impde a atividade algumas barreiras ao
processo persuasivo de sua mensagem Segundo a revista Meio&Mensagem (COMIN, 2006,
p.22), essa situacdo expde uma mudanga na forma da publicidade criar identificagdo com seus
consumidores, reforcando a tendéncia de campanhas como a da Dove (Unilever), “Campanha
pela Real Beleza”, criada mundialmente pela Ogilvy & Mather. Uma campanha que, nem de
longe, reproduz um padrio estético estereotipado, com caracteristicas e proporgdes
estonteantes retiradas de alguns poucos icones de beleza. Ela questiona o padrao comumente
utilizado de lindas modelos que perpetuam um padrao de beleza instaurado pela midia e pela
sociedade, interagindo com um publico que sempre foi neghgenciado pela propaganda:
mulheres consideradas comuns, de diferentes formas, tamanhos e idades daquelas que saturam
nosso campo visual e que para Dove, s3o a auténtica beleza. Mulheres felizes, confiantes,
dignas e bem humoradas que reafirmam a inautenticidade e a insuficiéncia das imagens

manufaturadas de beleza.
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www.campanhapelarealbeleza.combc @ Pove

Figura 2 — Anuincio para a campanha pela Real Beleza criado pela agéncia Ogilvy para o Cliente Dove

Para Figueiredo (2005, p.59). “se determinada peca de comunicagdo mostrar o
consumidor como ele acredita que ¢ ou gostaria de ser, tenderd aproximar a0 maximo sua

visfo daquela apresentada pela pe¢a™.

Comparagdes de si mesmo com outros individuos, buscando semelhancas e diferencas
para se construir uma personalidade ndo sdo diferentes das adotadas pelas propagandas que
utilizam uma imagem estereotipada de sucesso. beleza ou status. Porém, chama-nos a atengdo
a utilizagdo de valores completamente diferentes dos que foram e ainda sao recorrentemente

utilizados pela atividade publicitaria.

Esta claro que ndo se trata de afirmar que tal situacio ¢ mais verdadeira que outra,
mesmo porque, segundo Perez (2004, p.110): “plantar mensagens publicitarias em termos de
verdade ou falsidade € desconhecer totalmente a questdo. A publicidade, enquanto ‘profecia
que se cumpre em si mesma’, resulta fora de qualquer planteamento que pretenda fazé-la
coincidir em termos de verdade com a realidade preexistente”. O que existe é a substituicdo
dos valores percebidos pelo consumidor por outros que sejam proximos de um ideal
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considerado por ele plausivel e, principalmente, diferente dos apresentados pelo discurso

persuasivo publicitario e, conseqiientemente, pela imagem fotogréfica.

Importante € dizer que essa proposta ndo é inédita. Foi ela também apresentada nas
campanhas da grife italiana Benetton que, por meio de mensagens impactantes por sua
tragédia ou realidade, despertaram a ateng@io das pessoas com apelos baseados no horror.
Segundo seu criador (TOSCANI, 1996, p.47): “um conjunto de imagens chocantes da vida
cotidiana que ndo procuram convencer o publico a comprar, hipnotizando-o, mas, sim, leva-lo
a uma ressondncia consigo mesmo e a respeito de uma idéia filosofica”. E interessante
destacar que essa fo1 a forma de protesto de Oliviero Toscani, fotografo responsavel pelas
polémicas campanhas da empresa, contra o sistema convencional da propaganda. Uma
atividade, que em sua opinido, ndo cumpre sua fungdio de comunicar e carece de ousadia e de

senso moral, o que poderia acontecer pelo poder libertario da imagem. Comenta o fotografo:

Esses grandes tedricos da publicidade ainda nfio compreenderam o poder criador
irredutivel da imagem. Sua capacidade de dar livre curso as paixdes e as multiplas
interpretacdes para além de um sentido convencional e dogmaético [...] Ainda ndo
compreenderam que nosso mundo desdobrou-se num universo de iimagens e de telas
que chega ao ponto de rivalizar com o real. Queriamos que as fotos das revistas ou
aquelas que dancam mnas televisGes fossem apenas reflexos, reprodugdes sem
significacdes, cuja verdade somente eles poderiam enunciar. Pois estio enganados, o
virtual € oreal. A imagem ¢ a verdade. Uma verdade aberta. Turbulenta (TOSCANL
1996. p.85).

¢

E o que revela o anuncio criado em 1989 contra o racismo. Nele, o fotografo
propositalmente coloca as personagens em situagiio de iguais, cabendo ao espectador, baseado
em seus pré-conceitos, dar o significado que mais lhe convém. Essa ambigiiidade, além dos
temas polémicos, controversos, ousados e pertinentes, foi marcada pelo uso de situagdes
comuns a sociedade como o racismo, a questdo ambiental, a AIDS, os problemas éticos,
religiosos, a fome, a guerra, as injustigas sociais, etc., que tanto subverteram o processo de

significagdo da mensagem publicitaria.
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UNITED COLORS
OF BENETTON.

Figura 3 — Antincio criado por Oliviero Toscani, em 1989, contra o racismo

Toscani apresentou a pratica publicitaria uma forma diferente de construir o discurso
persuasivo por imagens fotograficas que diminuiram a distancia entre a Benetton, seus
consumidores e os valores por eles considerados importantes. Anos depois. outra campanha
parece seguir a mesma linha, apresentando imagens que também aproximam o discurso
publicitario dos valores idealizados por seus consumidores. Em ambas as propostas, destaca-
se o fato de o discurso e, por conseqiiéncia, a imagem fotografica subverter o processo de
significacdo da mensagem publicitaria. Por outro lado, a utilizacdo dessa estratégia, mesmo
que em certa medida aprovada pelo mercado, ainda é contestada como forma eficaz de
persuasdo. Profissionais destacam o perigo da atividade publicitaria cair no lugar comum, na
mesmice de situagdes cotidianas ou de mensagens de auto-ajuda e. assim, ndo mais ser

percebida pelo consumidor. Cabe-nos analisar algumas relagdes dessas constatacdes.
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1.3 A relagdo da mensagem publicitdria com o publico consumidor

Adotando uma abordagem metodologica qualitativa e quantitativa em 2002 e somente
qualitativa em 2004, a pesquisa “A imagem da propaganda no Brasil”, realizada pelo IBOPE
(Instituto Brasileiro de Opinido Pablica e Estatistica), encomendada pela ABP (Associacdo
Brasileira de Propaganda). entrevistou 2000 pessoas de 16 anos ou mais, de ambos 0s sexos,
de classes A/B, C, D/E, residentes em 140 municipios brasileiros das regides Norte, Centro-
Oeste, Nordeste. Sudeste e Sul do pais (uma amostra representativa da populagdo. de selecdo
estratificada com alocagdo proporcional a populagdo de cada estado brasileiro com base nos
dados de contagem de populacdo do IBGE/1996). Nessa pesquisa, com intervalo de confianga
de 95% e margem de erro maxima estimada em 2.2% pontos percentuais, foram constatados

dados interessantes sobre o comportamento do povo brasileiro para com a propaganda.

Segundo a pesquisa, a propaganda brasileira é valorizada por conjugar atributos que
garantem a sua melhor penetragcdo. Ela € reconhecida pela beleza e qualidade das suas
imagens, pela misica que muitas vezes fica marcada durante anos na memoria das pessoas e
por ser bem humorada, informativa e inteligente, razao pela qual acaba fazendo parte da vida
do brasileiro e, frequentemente, torna-se tema de conversa nas rodas de amigos e famuliares.
Essa foi a opimdo de 34% dos entrevistados que, entre as alternativas “otima, boa, regular,

ruim e péssima”, qualificaram positivamente as propagandas brasileiras.

MNao sabe/Nao opinou

— Ruins/Péssimas

Otimas/Boas
Regulares

Figura 4 — Qualificagio da propaganda brasileira pelos entrevistados
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E interessante destacar, no entanto, que algumas respostas dadas por 59% dos
entrevistados expressaram uma atitude mais rigorosa e menos complacente da populagio,
sinalizando que os brasileiros estdo mais conscientes e criticos com o conteido da mensagem
publicitaria, principalmente, quanto ao quesito ética e transparéncia. Uma postura também

compartilhada pelos 6rgios representativos da sociedade, mencionados anteriormente.

Segundo o relatério do IBOPE, os resultados:

Indicariam uma postura mais consciente, na medida em que os consumidores
parecem entender que a propaganda simplesmente apresenta uma proposta para uma
escolha, masnio € a expressdo de uma verdade impositiva.

Esse dado, no minimo, demonstra que alguns discursos publicitarios ndo mais
despertam no consumidor a mesma identificacdo com sua mensagem, prerrogativa essencial
para o seu poder persuasivo. Nesses casos, 0 proprio consumidor entende a mensagem como
um instrumento de influéncia apenas comercial, um estimulo de venda gerado pela empresa
anunciante e que lhe parece oportunista. Esse entendimento instaura no consumidor um
mecanismo natural de defesa contra a mensagem publicitaria que Jean Baudrillard (1973,
p.175) atribui a propria operacionalizagdo do sistema publicitario:

A mjungio ¢ a persuasdo levantam contra-motivacdes de todo tipo e resisténcias
(racionais ou irracionais: reagdo a passividade, ndo se quer ser “possuido”, reagio a
énfase, 4 repeticdo do discurso, etc.), em suma, o discurso publicitirio dissuade ao
mesmo tempo que persuade e parece que o consumidor €, se ndo imunizado, pelo
menos um usuirio bastante livre da mensagem publicitina.

Segundo Baudrillard, o discurso publicitario persuade e, a0 mesmo tempo, cria conira-
motivacdes que retiram da propaganda o compromisso de ser o tUnico responsavel pela
compra do produto. Em suas palavras: “nem o discurso retoérico, nem mesmo o discurso
informativo sobre as virtudes do produto tem efeito decisivo sobre o comprador”

(BAUDRILLARD, 1973, p.176).

E 0 que constatam os resultados dessa pesquisa sobre a influéncia das mensagens
publicitarias sobre os consumidores. Para 84% dos entrevistados. a propaganda tem alguma
influéncia em suas vidas, restrita, porém, & lembranca da marca, aprofundamento no
conhecimento de produtos/servicos ou apontamento de diferenciais que auxiliem em sua

decisdo de compra

? Disponivel em: <http://www.abp.com.br/sobre_apb/imagem_propaganda phd>. Acesso em: 14 abr. 2005.
19



Nao sabe/Nao opinou
Nao influenciam

Influencia mais
0OuU menos

Figura 5 — Influéncia da propaganda brasileira na vida dos entrevistados

Assim, quando o consurmdor percebe as pretensdes comerciais escondidas no discurso
publicitario, ele adota uma postura mais reflexiva, entendendo a propaganda apenas como um
canal de informacdo sobre o produto. Caso a atividade publicitania ndo estabeleca uma certa
consonancia entre o conteado de suas mensagens e as necessidades de seus consumidores, o
poder de persuasdo do discurso publicitdrio fica comprometido. impondo, automaticamente,
limites a esse tipo de comunicacdo. Consumidores mais criticos e cansados de serem
representados em situacdes que, na maioria das vezes, sdo apenas oportunistas e comerciais

procuram mensagens mais proximas de seu modo de pensar e ver a vida.

Isso se torna compreensivel se considerarmos outra conclusdo dessa pesquisa que, em
2002, avaliou o grau de rejeig@o despertado pela propaganda brasileira Para os entrevistados,
mensagens enganosas ou (ue exageram nas promessas subestimam o consumidor e tornam-se
fatores negativos na avaliagdo da mensagem publicitaria. Isso confirma a capacidade de
discernimento do publico e sua postura defensiva em relagdo ao discurso publicitario, como

teorizou Baudrillard.

Para Figueiredo (2005, p.53), “a publicidade raramente convence alguém de algo. Ela
persuade alguém a algo”. Portanto, a relagdo que o discurso publicitario necessita obter com o
consumidor ndo € de convencimento. mesmo porque seria necessario mudar uma opinido e
vencer conceitos ja existentes e enraizados em sua mente. O que a propaganda necessita ¢
leva-lo a concordar com algo que ele ja pensa, despertando sua empatia para com a mensagem

publicitaria



Foi o que fez a Unilever, fabricante da marca Dove, quando encomendou a pesquisa
“A verdade sobre a beleza: um relatorio global”, realizada com 3.200 mulheres entre 18 e 64
anos, provenientes de 10 diferentes paises (EUA, Canada, Inglaterra, Italia, Franca, Portugal,
Paises Baixos. Brasil, Argentina e Japdo) para o langamento da “Campanha pela Real
Beleza”. As entrevistas, conseguidas por telefone com duragdo média de 20 a 25 minutos
cada. foram divididas em 300 para cada pais, com exce¢ao dos EUA, onde ocorreram 500
entrevistas para efeito de uma analise mais robusta. A pesquisa ocorreu no periodo entre 27 de
fevereiro e 26 de marco de 2004, pelo sistema de telefonia da empresa Mori Intemnational em
Londres. Essa empresa € uma das mais respeitaveis em pesquisas de campo, de escopo global
e recursos de implantacdo de estudos por meio de uma enorme variedade de linguas, dialetos
e culturas. O questionario foi formulado em inglés e traduzido para outras sete linguas pelos
tradutores da Mori. Representantes locais da Mori e Dove revisaram as traducbes para
assegurar sua consisténcia em relagcdo a entrevista original. Os dados foram medidos para
cada pais para assegurar uma representacdo apurada por idade, estado civil, classe social,
etnia e regides. A margem de erro de amostragens em um nivel de confianga de 95% ficou em
1,7 para o total de entrevistadas, 4,4 nos EUA (entre 500) e 5,7 em todos 0s outros paises
(entre 300 entrevistas cada). Isso significa que em 95 entrevistas tiradas de 100, as respostas
n3ao divergem em mais do que 1,7%. Trata-se de uma margem de erro muito pequena,

considerando-se o nivel global, 0 que tornou os dados extremamente confiaveis.
Segundo a pesquisa, disponivel no site da empresa,

A palavra ‘beleza’ tem — de muitas formas — se tornado funcionalmente definida
como ‘atratividade fisica’. Essa definicdo de beleza ¢ poderosamente divulgada
pelos meios de comunicagdo e foi assimilada pela cultura popular. E através desse
ideal que muitas mulheres medem a si mesmas e ¢ a ele que aspiram atingir. Porém,
pelo fato desse ideal ser extremamente dificil de alcangar, ¢ dificil para as mulheres
considerarem-se bonitas”.

Entre outras questdes, levantou-se a duvida de qual seria o papel das midias na
divulgacao de um padrio de beleza. Para 76% das entrevistadas, a beleza feminina precisa ser
composta por algo mais que apenas atratividade fisica, enquanto que, para 75%, cabe a midia
trabalhar melhor os diversos tipos de atratividades fisicas apresentadas por mulheres comuns

do dia-a-dia.

* Disponivel em: <http://www.campanhapelarealbeleza.com.br>. Acesso em: 20 jan. 2006.
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Por meio dessa pesquisa, a Unilever pdde estabelecer imediata identificagdo com seu
publico-alvo, ajustando seu discurso publicitario 2 maneira de pensar de uma imensa parcela
de mulheres infelizes com a nocdo de beleza instaurada pela cultura contempordnea e pelas
midias. Para Figueiredo (2005, p.58). “essa relagdo, que surge por meio da criagdo de uma
atitude positiva em relagdo a marca, evidencia uma realidade do mercado publicitario: a
necessidade de seduzir o consumidor”. Mais: “criar uma situagao na qual o consumidor possa
se projetar e apresentar o produto anunciante como importante ‘personagem’ da cena’

(FIGUEIREDO, 2005. p.62).

A campanha Real Beleza, desenvolvida pela Dove, aproximou o discurso publicitario
do discurso considerado ideal por suas consumidoras: um conjunto de imagens fotograficas de
pessoas consideradas comuns do dia-a-dia e que nunca antes haviam sido retratadas pela
publicidade de beleza. Mulheres de diversos tamanhos, formas, idades. cabelos e peles.
Representacdes que as levaram a se identificar com os valores por elas mesmas reivindicados.
Uma estratégia parecida a adotada por Toscani, que decidiu subverter o processo de
significacio da mensagem publicitaria, utilizando, também. valores proximos aos
considerados importantes por seus consumidores. Ao invés de usar o espago da Benetton com
lindas modelos, ele preferiu levar parte da sociedade a perplexidade, suscitando indagagoes
sobre assuntos delicados como racismo. sexo. religido, exclusao social, guerra ¢ AIDS. “Com
essas propagandas eu quero dialogar com o publico sobre o poder das idéias petrificadas e dos
lugares comuns — a publicidade esta repleta de tudo isso” (TOSCANI, 1996, p.51).

Mais: seu impeto de subverter o fazer publicitario levou-o a inumeras imagens que,
provavelmente, passariam despercebidas se ndo acontecessem exatamente sob os holofotes do
mercado. Se a estratégia de divulgacdo despertou o interesse das pessoas, por outro lado, em
muitos paises foi proibida ou censurada, quando no, recusada por alguns jornais e revistas. A
imprensa mundial, em defesa propria, justificou-se dizendo que a Benettion se aproveitava das
mazelas do mundo em beneficio comercial. Para Toscani, essa censura se caracterizou como
“medieval”, promovida por profissionais que n3o conseguiam aceitar o sucesso de suas
campanhas (TESSLER, 1992, p.7).

Toscani tem razdo em afirmar que muitos dos profissionais de propaganda e dos meios

de comunicagdo ndo aceitaram o sucesso de suas campanhas. Todavia € incontestavel que
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suas imagens encontraram, no mercado, uma parcela significativa de pessoas que se

identificaram com sua postura contestadora e “politicamente correta” de fazer propaganda.

Percebemos que, do olhar caracteristico de Toscani a representa¢do de uma real beleza
pelas campanhas da marca Dove, existe a presenga da imagem fotografica, demonstrando sua
eficacia como ferramenta da construgdo do discurso persuasivo publicitario e criando uma
relagdo com o publico diferente da tradicional praticada pela propaganda: a reprodugdo e
repeticio de padrdes e comportamentos instaurados pela sociedade. Isso reafirma a
mmportancia da imagem fotografica na mensagem publicitaria, assim como sua relevancia

como parte do discurso persuasivo, despertando-nos para a analise da retorica publicitaria.



1.4 A retorica persuasiva

Para Ohivier Reboul (2004, p.XIV), a retorica € constituida pelo discurso — toda
produgdo verbal, escrita ou oral que apresente uma certa unidade de sentido. No entanto, ela
ndo € aplicavel a todo tipo de discurso, mas apenas aqueles que visam a persuadir, entre eles o
discurso publicitario. Essa é a distingdo filosofica e 1dealista entre “persuadir” e “convencer .
A funcdo da retorica persuasiva € mais a de levar a crer, sem redundar necessariamente no
levar a fazer. sendo que o contrario nio € retérica. Assim, 0 que nos punge € por quais meios

um discurso (retorica) € persuasivo.

Na analise da retorica, encontramos dois meios fundamentais de argumentagdo do
discurso persuasivo: os de ordem racional (logos) e os de ordem afetiva (ethos e pathos).
“Uns mais racionais, outros mais afetivos, pois em retérica razao e sentimentos sao
inseparaveis” (REBOUL, 2004, p. XVII).

Logos ¢ o campo da retorica que opera os argumentos 16gicos (racionais) e que podem
ser divididos em dois blocos: silogismo (entimemas) e os fundamentados no exemplo (estudo
de caso). Entende-se por silogismo uma forma de raciocinio dedutivo, isto €. constituido por
trés proposi¢des: as duas primeiras denomunadas de premissas e a terceira de conclusdo
(Premissa maior, todo A € B. Premissa menor, todo C ¢ A Logo, todo C é B. Ex: Todo
paulista (A) € brasileiro (B). O campmeiro (C) é paulista (A). Todo campineiro (C) €
brasileiro (B)). O segundo bloco das argumentagdes racionais se fundamenta no exemplo e,
portanto, se dirige a um publico especifico para o qual se aplica de forma mais direta. E a
construcdo de um meétodo indutivo (exemplo) como argumentos persuasivos que se baseiam

em fatos passados para se concluir o futuro.

No campo afetivo, o ethos é uma argumentacao persuasiva baseada na transferéncia de
uma suposta credibilidade de seu autor ou locutor para o discurso. Acredita-se, nesse caso,
que certos autores/locutores tém o ethos para determinados argumentos. Por outro lado,
pathos é outra forma de argumentacdo afetiva que apela para a emog¢ao do auditério como
técnica persuasiva, um tipo de argumentagdo que a publicidade esta repleta de exemplos
(amor, humor e terror).
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0 discurso persuasivo, portanto, se comporta nos aspectos argumentativos — racional e
afetivo — e nos oratérios, que nem sempre sio faceis de distinguir, pois figuras de estilo como
metaforas, hipérboles ou antiteses sdo oratdrias repletas de argumentos que ajudam a comover
e agradar a platéia Para Joan Leach (2002, p.303), “os discursos sdo freqiientemente

persuasivos devido ao seu estilo que, nfo ha diavida, esta relacionado com o contexto”.

Existem quatros fases pelas quais passam quem compde um discurso persuasivo: a
invengio, a disposicio, a elocugdo e 2 agdo. A invencio € a fase em que o autor busca
argumentos e géneros discursivos antes mesmo de empreender um discurso. Os argumentos,
como os descritos, podem ser de ongem racional ¢ afetiva, enguanto os géneros, segundo
Reboul (2004, p.47), podem ser divididos em trés: judiciario, deliberativo {ou politico) e
epidictico. Ressalta o autor que existem outros tipos de géneros discurstvos, mas o mérito da
proposta, apresentada por Aristoteles, foi a de mostrar uma classificacio segundo o auditério
e a finalidade do género.

Quadio 3 — Os trés géneros do discurso.

" Auditorio 'Te_mpn i i s  Valores '.-\r;'_{umcnu_r-tipo __

Passado (fatos ~ Acusar Justo Entimenta
Judiciario Juizes ) . .

por julgar) Defender Injusto {dedutive)

) Aconsethar Util Exemplo
Deliberativo Assembléia Futuro
Desaconselhar  Nocivo (indutivo) .
o Louvar Nobre .
Epidictico Espectador Presente _ . Amplificacio
) Censurar vil

Fonte: Reboud, 2004.

Nota-se, nesse quadro gue os argumentos-tipo, utilizados pelo género epidictico, sdo
os de amplificacdo, isto €, que recorrem a “fatos conhecidos pelo puablico ¢ que, cumpre ao
orador dar-lhes valor, mostrando sua importincia e sua nobreza” (REBOUL, 2004, p.46).

Esse género ndo dita uma escotha, mas orienta escolhas futuras.

Portanto, a invencdo (inventirio) é a catalogacio de todos os argumentos e
procedimentos retéricos disponiveis pelo autor e que, pelo proprio nome, também pode
significar a mvengdo (criagdo) de outros argumentos e instrumentos que os convalidam como
discurso persuasivo: “em outras palavras, o importante nfo é o carater que ele ja tem, e que o

auditério conhece, mas ¢ o carater que ele cria” (REBOUL, 2004, p.54).
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A segunda fase da retérica é a-ordenag;fao dos argumentos em um plano de discurso
organizado, denominado disposigio. O mais classico plano de discurso, dos diversos ja
propostos, ¢ dividido em quatro partes: exoérdio, narragfo, confirmacfio e peroragio. Nessa
divisiio, o exordio € o inicio de um discurso persuasivo, com a fungdo de preparar o auditorio
. para a retorica. A narragio é a exposicdo dos fatos referemtes a causa, devendo ter trés
qualidades: clareza, brevidade e credibilidade. A confirmacdo ¢ a apresentacdo de um
conjunto de provas que atestam os argumentos, acompanhados de refutagdes que destruam os
argumentos adversarios. O fim do discurso persuasivo é conhecido como peroragdo. Uma fase
bastante longa e que se divide em outras partes: na amplificagdo, importada do género
epidictico; na paixfo, que desperta o auditdrio para a indignac¢do ou o sentimento de piedade;
na recapitulagdo, resumo das argumentagdes. Segundo Reboul (2004, p.60), “¢ o momento
por exceléncia em que a afetividade se vne & argumentagio, o que constitui a alma da

retdrica”

A elocugdio € a fase da retérica mais propria ao autor. No sentido técnico, ¢ a redagdo
do discurso e que, portanto, exige pericia, conhecimento e habilidade no uso da lingua e de
seus estilos (figuras de linguagem). Em sintese, a elocug@io € a escolha das palavras na
construgéo da frase, produzindo um discurso correto e bonito, e que deve ser considerado sob

o tripé: assunto, auditdrio e orador.

Por dltimo, a composi¢io de uma retdrica passa por sua agdo, a profericiio do discurso
para ¢ publico. Essa fase depende, entre outras coisas, de certas regras como impostacdo de
voz, dominio da respiragiio e variedade do tom é da elocugio, que readquiriram importancia

capital gracas aos meios de comunicagio.

No entanto, afirma Reboul, a retérica atual ndo ¢ proferir discursos, mas, sim
interpreta-los, pois a aplicacfio da retorica alargou-se, abrangendo diversas dreas do discurso
persuasivo. Para o autor, essa situago estilhagou a retorica para outras areas, especificamente,

para a imagemn fotografica e para a publicidade e propaganda.
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1.5 . Avretorica publicitdria

A andlise de uma retorica publicitdria tem que considerar algumas caracteristicas
importantes como o fato de ela propria ser a provedora de seus argumentos e de privilegiar o
ethos e, principalmente, o pathos, em relagéo ao logos. Em outras palavras, “a mensagem &

bem mais oratoria que argumentativa” (REBOUL, 2004, p.86).

A linguagem, poderosa ferramenta de persuasfio e seducdo utilizada pela propaganda,
apresenta os principais tipos de manipulacdo de uma narrativa: a tentagiio, a infimidagdo, a
seduciio e a provocacgio. Essa narrativa se constitut da argumentacio, de uma retdrica
construida por figuras de linguagem que emprestam ao discurso uma maior expressividade.
“Nos discursos em geral, as palavras nem sempre sio empregadas somente no sentido normal,
costumeiro. Muitas vezes, elas assumem um significado figurado™ (GONZALES, 2003, p.99).
Antes de entender a significaciio de uma mensagem & necessario comprecnder a constitui¢io

da palavra ou do signo lingiistico.

Quadro 4 - Relagfo significante X significado.

. Signe Lingiistico
Site Parte perceptivel Sons, letras

Sigaificado Parte inteligivel Conceito

Fomte: Gonzales, 2003.

Signo lingbistico fol o nome proposto por Ferdinand de Saussure (1974), em seu
Curso de Lingiiistica Geral, para a relagfo entre significante (parte perceptivel, como os sons
das palavras faladas ou as letras das palavras escritas) e significado (parte inteligivel
transmitido pelos fonemas). Um sistema estrutural que entende a lingua como unidades de
regras ¢ com base nessa relagio do processo de significacfio. Mais: o signo lingdistico ndio une
uma coisa a uma palavra, mas um conceito a uma imagem acustica, que € a representacio
psiquica desse som e ndo o som em si e que pode ser observado quando falamos ou

cantarolamos uma misica mentalmenie.
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Assim, o signo lingitistico & arbitrario, pois a relacéo entre o signo verbal e o objeto so
existe quando séo\estabelecidbs certos acordos coletivos entre os falanies. Por exemplo, um
individuo que ndo fale a lingua portuguesa nfo pode imaginar o que significa a palavra
beleza, confirmando que a relagdo entre significante e significado ¢ imotivada. Isso revela a
estreita relacdo entre a arbitrariedade e a convencionalidade entre os falantes da lingua no
processo de construgfio da significacfio, principal diferenca entre linguagem e imagens, cujos
signos (motivados) apresentam alguma analogia (semelhanca) com os objetos a que se

referem.

Sendo uma relagdo arbifraria e acordada entre falantes da mesma lingua, o signo
lingiiistico, quando interpretado no seu sentido proprio e vinico, possui um significado
denotativo. Porém, como as palavras podem sobrepor outros significados que variam
conforme ¢ contexto, o valor denotativo do signo pode sofrer novas interpretagdes ¢, portanto,
um novo significado pode surgir, denominado conotativo. Essa variagio no significado do
signo gera uma ambigiiidade de sentidos, propnedade de umna mesma palavra assumir varios
significados dependendo do contexto em que foi empregada. A forma de se alterar o sentido
das palavras passa pela utilizacdo de uma linguagem figurada (comotada), por figuras de
retorica ou de linguagem Portanto, conbecer, reconhecer ¢ criar uma linguagem figurada
constitui um mecanismo expressivo ¢ fundamental para a construgio de wm discurso’

persuasivo e, conseqilentemente, publicitario que chame a aten¢do dos consumidores.

As figuras ;:umprem a fungfo de redefinit v determinado campo de informagéo,
criando efeitos novos ¢ que sejam capazes de atrair a atenciio do receptor. Sdo
expressdes figurativas que conseguem quebrar a significagiio propria e esperada

daquele campo de palavras (GONZALES, 2003, p.104).
Persuadir pelo discurse publicitario, utilizando as figuras de linguagem, pressupde que
o receptor {destinatario) possua um certo repertério para o entendimento da mensagem.
Quando esse repertoério € msuficiente certamente a propaganda ndo sera compreendida e,
portanto, seu efeito serd nulo. Por ouiro lado, também € fato que toda vivacidade de um texto
- aguilo que o toma colondo, dindmico, imprevisto, engracado ou caloroso - depende do
autor e das escolhas que faz em sua composiciio. Nesse sentido, ndo basta apenas se fazer
entender, mas também fazer-se “saborear” (REBOUL, 2004, p.64). Assim, mesmo sendo uma
atividade dependente de um processo eficaz de comunicaco, o discurso publicitdrio também

é dependente das figuras de linguagem.
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Segundo Reboul (2004), a definicdo de figura de linguagem passa pela nogdo de
desvio, muito debatida em 1960 por grandes tedricos, como J. Co_heli e 'Rolahd Barthes. Nessa
época, a refdrica limitava-se ao estudo das figuras de estilo, definida pelo desvio em relacdo 3
norma, a0 “grau zero”. Porém, segundo O autor, Mesmo que a primetra vista as figuras
realmente sejam um desvio no sentido, no signficado do termo, ou seja, substitua-o por outro
significado, essa conceituagio causa algumas confusbes tedricas. Para Reboul (2004, p.66),
primewro porque faltam pardmetros para definir uma norma que relacione tal desvio e,
portanto, “na realidade, a no¢fo de desvio € relativa; um discurso se desvi'a do owtro discurso
em fungdo de seus objetivos, de seus publicos e de seus géneros respectivos, sem que nenhum
deles constitua norma absoluta”. Em segundo, se considerarmos a nogdo do desvio, figura
como desvio do sentido proprio; além de descartarmos as figuras de palavras ou de
construgio, também teriamos que adotar ¢ sentido proprio come norma, uma vez que tal
nog¢#o admite para a figura uma dupla operacdo: a que o emissor propde no discurso e a que o
receptor decodifica na mensagem Assim, ou a figura ¢ apenas um recurso estilistico, pois o
mesmo poderia ser dito de outra maneira, ou entfo, num sentido bastante positivo, a figura diz
mais que seu pretenso sentido prf)prio, descartando sua dupla operagiio e promovendo ao

contexto um sentido extra.

O importante para este estudo € saber se a nocdo de desvio (a utilizagZo de figuras de
linguagem) € essencial para o poder persuasivo do discurso. Nesse sentido, Reboul (2004,
p.66) comenta que a figura de linguagem pode até ser percebida pelo receptor como um
desvio, tormando-se pesada ou poética, engragada ou ndo, mas sua eficacia come parte do
processo persuasivo esta ligada ao desvio da expressdo banal, tornando-se, portanto, mais
rica, mais expressiva, mais elogitente e mais adaptada, “mais justa do que tudo que a podenia
substituir”. Para o autor, 0 que torna wma figura de linguagem eficaz como técnica persuasiva,
na nogdo de desvio, ¢ sua capacidade de dar ao significado do fermo sua melhor

expressividade.

Portanto, as figuras empregadas no discurso publicitario ndo s6 emprestam sua melhor
expressividade &4 mensagem, como também possuem a finalidade de mudar a atitude do
receptor levando em conta o seu ideal, ou seja, o publico para o qual o discurso estd sendo
dirigido, evitando, assim, 2 ndo compreensfo da mensagem pelo receptor. Segundo Perez
(2004), essas taticas objetivam, basicamente, enfatizar a necessidade do produto ou servigo,

amplificar o prazer, apresentando os beneficios de consumo, minimizar os esforgos,
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apresentando as facilidades de compra e de consumo e, por fim, reduzir as interdigdes, sejam

financeiras, sociais ou conceltuais.

Vale ressaltar que tanto a publicidade como a propaganda sio atividades geralmente
empregadas em veiculos de comunicagfio de massa e, portanto, sempre indiretas € de canais
de divulgacio amplos e coletivos. Essas caracteristicas implicam conseqiiéncias para o
contetdo do discurso, tomando-o0 mais breve, porém, mais ambiguo, necessitando de
complementos no somente lingﬁisticds para sua rapida e correta compreensdo. Nesse caso,
entres outros Trecursos como ¢ Som ou O movimento, a mensagem publicitiria deposita
também na imagem a responsabilidade de aumentar, consideravelmente, seu poder de
persuasdo. Por isso, necessitamos analisar o processo de comunicacdio antes mesmo de

entender sua materializacao em algum codigo (verbal ou visual) especifico.

30



1.6 O processo de comunicagtio

O processo de comunicagiio é inerente ao pensamento humano, capaz de manipular os
mecanismos necessarios de maneira articulada, organizada e logica Segundo Charles S.
Peirce, s6 pensamos com signos, (ue, em seus ensaios, se renderam as idéias de Kant sobre a
existéneia de posigdes tricotdmicas ou tripartidas no pensamento humano. Comenta o autor
(PEIRCE, 1990, p.9): “duranfe nmito tempo tentei arduamente me convencer de que isso
pertencia mais ao reino da imaginacfio, porém, os fatos realmente nfic permitem esse enfogue
do fenGmeno”. Peirce refere-se ao modo como opera ¢ raciocinio humano e nas inimeras
vezes em que se apresenta com uma logica triddica de pensamento. Em logica, cita o autor,
precisamos reconhecer trés tipos de caracteres, trés tipos de fatos que sustentam o
pensamento. Em primeiro lugar, os caracteres singulares, predicaveis a objetos singulares; em
segundo, os caracteres duplos, referentes 4 relacio entre objefos; em ferceiro, caracteres
plurais que estdo além da relagho entre objetos, por introduzirem um termo relativo. Para
Peirce, existem trés categorias fundamentais: fato sobre o objeto, fato sobre dois objetos
(relagBo) e fato sobre varios objetos (fato sintético). Isso nos remete a uma triade,
particularmente considerada pelo autor, como indispensével para o raciocinio humano: a
relaciio do objeto com uma conexao tripla de signo, coisa significada e cognic¢io produzida na

mente.

Pode haver apenas relagio de razfio entre signo e a coisa significada; nesse caso, o
signo ¢ um icone. Ou pode haver numa ligacio fisica direia; nesse caso, 0 signo & um
indice. Ou pode haver uma relagiic que consiste no fato de a mente associar o signo

com 5et objeto; nesse caso o signo € um nome (ou simbolo} (PEIRCE, 1990, p.11).
A idéia do primeiro, segundo e terceiro e essa relagio tripartite, base da andlise
semidtica proposta por Peirce, fundamentam outras discuss@es na andlise da comunicagfo,
estudada também sob trés pontos de vista: 1 — Fungfio na situacfo de comunicacdo; 2 —
Estrutura {forma); 3 — Significado. Esse processo envolve, necessariamente, pelo menos duas
pessoas: aquela que fala (o emissor) e aquela a quem se fala (o receptor). Entre elas, existe o
significado, materializado em algum codigo, que, por sua vez, acontece em um canal que

carrega a comunicagiio. Por fim, todo ato de comunicagiio acontece sob um contexto, em uma
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dada situagdo. Nos esforgos publicitarios, os papéis no processo de comunicagio da
mensagem publicitiria sdio claros, Segundo Vestergaard e Schroder (1994, p.15):

O emissor & o anunciante e o receptor é o leitor; o significado transmitido refere-se
a0 produto (mais especificamente, uma tentativa de induzr o leifor a adquirir o
produto), ¢ codigo (Do caso de andmeio impresso) ¢ a linguagem, mas também uma
certa espécie de codigo visual, o canal consiste em publicagBes impressas e ©
conlexto inclui aspectos como a situagio do leitor, (ji tem o produte? Tem
condigdes de adquiti-lo?, etc.), a publicacio em que 0 amvincio aparece e — por
ltimo, mas nio menos importante — o conhecimento de que o texio & um anfincio.

Para Vestergaard e Schroder, apoiados nos estudos de Roman Jakobson (1995), todas
as fungdes comunicativas empregadas para expressar emog¢des, informagBes, influenciar
atitudes e pensamentos das pessoas possuem ligacfes com cada um dos modelos de
cormmicacio descritos, ou seja: na fungiio expressiva, se focaliza o emissor; na fungéo
diretiva, se volta para o receptor; na fungdio informacional, focaliza-se o significado; na
funciio metalingiiistica, o cddigo; na fungfio interacional, ocupa-se do canal, na funcio
contextual, relaciona-se o contexto; na funglo podtica, a0 mesmo tempo, o cbdigo e o
significado.

SITUACAO
Fungéio Contextual
ANUNCIANTE PRODUTO/SERVICO LEITOR

Fungdo Expressiva Fungdo Informacional Fungiio Direfiva
Funcilo Poética
PUBLICACAO
Fungdio inferacional
LINGUAGEM
Fungio Metalingiiistica

Figura 6 — Proposta de apalise das fincdes comunicativas

A anglise do modelo de comunicac¢io utilizado pela mensagem publicitaria torna clara
a importincia da linguagem como recurso persuasivo, uma vez que cada etapa do processo
estd intimamente ligada 4 operacionalizagio do discurso publicitario. Assim, para impor sua
comunicacdo da forma mais persuasiva possivel a publicidade utiliza véarios recursos

lingiiisticos.

Organizada de forma diferente das demsis mensagens. a publicidade impde, nas
linhas e enirelinhas, valores, mitos, ideais ¢ ouiras elaboragGes simbolicas,
utilizando os recursos proprios da lingua que lhe serve de veiculo, sejam eles
fonéticos, léxico-semanticos ou morfessintaticos (CARVALHO, 2003, p.13).
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Explicando melhor esses recursos lingﬁisticos:‘

1. Fonétficos = sons caracteristicos, evocagdo de ruidos e/ou motivagdo sonora
{exemplo: onomatopéias);

2. Léxico-semiinticos = criacdo de termos novos, mudanca de significados,
constru¢do ou desconstrucdo de palavras, clichés, frases feitas, provérbios, termos
emprestados e usos conotativos e denotativos;

‘3. Morfossintdticos = flexOes diferentes e grafias inusitadas, relacbes novas entre
elementos e sintaxe ndo-linear.
A construcdo da mensagem publicitaria, para Carvalho, sempre ocorre em trés planos:
o identificador, o denotativo e o conotativo, voltando para a discussfio argumentada por
Reboul, sobre a nog¢@io de desvio. No primeiro plano acontece a identificacio da propaganda
como tal, isto é como mensagem publicitidria, preenchendo sua fungfo classificatoria,
enquanto que no plano denotativo (primeiro significado) a propaganda apresenta o aspecto
mformativo, tanto no texto como também na imagem, deixando no conotativo (methor
expressividade) as intengles escondidas nas mensagens de cardter informativo, isto &

denotativas.

A publicidade efefivamente comunica, informa (denota) e, por pressuposto, também
leva, a um publico especifico, uma mensagem persuasiva e, naturalmente, necessaria para a
efetivacio do consumo (sentido figurado/extra — conotado). Vestérgaard e Schroder (1994,
p.22)_aﬁnnamque:

Toda comunicagfio baseia-se no principio de que nada se diz se n3o ha razfio para
dizé-lo — e essa “boa razio” nos permite extrair varias dedugdes legitimas daquiio
que ouvimos ou lemos. Bm outras palavras, & preciso distinguir aguilo que
efetivamente se diz daquilo que se deduz do conteido do que foi dito ou do mero
fato do enunciado.

Além de informativo, o contetdo da publicidade é repleto de insinuagtes (dedugdes),
isto &, de mensagens figuradas que levam o consumidor a uma atitude implicita (consumo).
Nesse caso, a mensagem publicitaria, como afirma Reboul (2004), deve adotar sua methor

expressividade. Para Peirce (1990, p.6):

Dedugio & o modo de raciocinio que examina o estado das coisas colocado nas
premissas, que elabora um diagrama desse estado de coisas, que percebe, nas partes
desse diagrama, relagfes nio explicitamente mencionadas, que se assegura, através
de elabora¢des mentais sobre o diagrama, de que essas relagdes sempre subsistiriam,
ou pelo menos, subsistiiam pum certo nimere de casos, e que conclui pela
Tiecessaria, ou provavel, verdade dessas relacies.
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Essas deducgtes, segundo Vestergaard e Schroder, acontecem em graus diferenciados:
tlacdo (dedugao 16gica), pressuposig;fib (aguilo que é obrigatorio para que um enunciado seja
verdadeiro) e expectativa (apoia-se no principio da “boa razéio™). A publicidade, quase que
por defini¢gio, deve fazer o maximo possivel de alegagdes positivas a favor do produto, sem
de fato fazé-las, raz3o pela qual a pressuposi¢iio é muitissimo freqiente. E claro que, nesse
jogo de deducbes e sentidos figurados, a publicidade controla todos os detalhes para que o

resuitado esteja sempre a seu favor.

Carvalho (2003) ainda comenta que para o discurso publicitirio cumprnir sua
finalidade, isto é, persuadir e seduzir o consumidor, ele apéia-se também em outras rés vias:

psicoldgica, antropologica e socioldgica:

1. Psicologica — um jogo eréfico (no sentido psicanalitico). Da prazer entender ou

se encontrar nesse discurso;

2. Antfropolégico — seria a reafirmagdo de arquétipos sociais, como a dona-de-casa

padréo ou o pai de familia ideal;

3. Sociologicos — “ndo se dirigindo a ninguém em especial, a publicidade da, a
cada um, a ilusdo de que se dirige a ele individualmente” — Exclusividade.

Portanto, com base nessa teonizagdo, a fungio persuasiva da linguagem publicitaria
consiste, basicamente, em tentar mudar a atitude do receptor que, juntamente com outras
técnicas — a imagem fotografica publicitaria —, cria a consondncia da mensagem com seu
consumidor. Como técnica de sedugfio do discurso publicitario, a linguagem verbal foi, talvez,
referéncia para as demais adotadas pelos profissionais da area Podemos supor que,
historicamente, a transposi¢éio da mensagem publicitiria para um discurso hibrido, composto
também pela imagem fotografica, aconteceu tendo como base o cddigo verbal. Coube a
imagem publicitaria o papel de coadjuvante na técnica persuasiva e dependente das relagSes
do publico com o texto. Nesse sentido, a evolugio da imagem fotografica publicitina
aconteceu de forma lenta, sendo, por diversas vezes, estudada pelos parimetros da linguagem
verbal.
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1.7 A imagem fotogrdfica publicitaria

1.7.1 Surgimento

Robert A. Sobieszek (1988) indica-nos que a primeira aparicao da imagem fotografica
como forma de comunicacdo de que se tem registro aconieceu em 1854, com a divulgagdo de
um poster afixado em Paris, no qual se vendiam lotes proximos a Boulevard Saint-Germain.
Aproximadamente na mesma época, outro poster confeccionado nos EUA oferecia
U$100,000 de recompensa a quem encontrasse os assassinos do entfio presidente Abraham
Lincoln, morto com um tiro em 14 de abril de 1865. Ilustrado com as fotografias dos
assassinos, o poster ocasionou, em 26 de abril do mesmo ano, isto €, 12 dias ap6s a morte do
presidente, a captura do assassino John Wilkes Booth, revelando, por um lado, a velocidade
com que foi elaborado e distribuido pelo Departamento de Guerra dos EUA e, por outro, o

poder da imagem como ferramenta de comunicacéo.

\Va.r Dapaﬂmem, \Vashmglnn April 20, 1865,

+-{]00,000 REWARD'

THE MURDERER

0f our late beloved President, Abraham Lincoln,
IS STILL AT LARGE.

$50,000 REWARD

nﬂ:hbﬂm—n—.— Spprebammon, tm widon 1 any pewnrd afered Uy

$25,000 REWARD

T e o B T mpreihemases of JOMN B SURKATT. ot of Bootl's Anesuplions.

$25000 REWARD

pp»-—.un.nu: Maruld. st of M\m

Figura 7 - Andnimo. Recompensa de $100,000. 1 poster, tipografico, 60 cm x 32,9 em. Sobieszek, 1988
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No entanto, o surgimento da fotografia, por volta de 1830, somente trouxe
transformagdes aos anuncios publicitarios quase um século depois, apos a I Guerra Mundial.
Até o inicio de 1920, mesmo depois de décadas do emprego da tecnologia grafica por meio-
tom — 0 que permitia a impressao fotografica —, menos de 15% das ilustrages utilizadas na
publicidade eram realizadas com fotografias. Esse indice somente se alterou quando os
execuiivos das grandes agéncias de publicidade e seus respectivos diretores de arte se
conscientizaram do poder persuasivo da imagem sobre os consumidores, elevando a

participagdo fotografica, em 1930, para 80% dos antncios produzidos.

Por muito tempo, as fungdes informativa e objetiva, caracteristicas marcantes da
imagem fotografica, foram os tnicos recursos utilizados pelos profissionais de propaganda,
que, inicialmente, conceberam a fotografia como registro de “verdade” e “realismo”, cabendo
ao fotografo mostrar o produto exatamente como ele €, com fidelidade e detalhes. Foi nesse
periodo, em pleno modernismo (1922 a 1936), que se iniciou o processo de composi¢do
planejada da imagem fotografica publicitaria, caracteristica que Roland Barthes, 40 anos mais
tarde teorizaria como c6digos denotativo e conotativo desse tipo de mensagem Na vanguarda
dessa técnica, o fotografo Edward Steichen produziu um portifolio que regularmente apareceu
em todas as revistas de circulagdo de massa publicada nos EUA. Seu maior sucesso, artistico e
financeiro, aconteceu entre os anos de 1920 e 1930, devido a sua habilidade de transferir as
teorias publicitarias para as produgdes fotograficas. Steichen foi um dos primeiros fotégrafos
a entender a dual natureza da fotografia, ou seja, uma imagem rica em detalhes e, a0 mesmo
tempo, de diversas significagfes, assim como podemos notar no anincio a seguir para 0s
sucos de uva Welch, veiculado nos EUA, em 1925.

Na fotografia que compde o anuncio, perto do centro, esta o suco de uva, colocado em
uma classica taga cuidadosamente disposta e arrumada na mesa. Mesmo tentando ser o mais
fiel e descritivo possivel, € nitida a preocupagédo do fotografo com a composi¢do da imagem,
que nos detalhes — colher de prata, xicara de porcelana chinesa, toalha de linho e morangos
perfeitos em uma tigela — se esforga para sutilmente transmitir sua real mensagem. um suco

de uva que pertence ao mais elegante café da manha
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«_More than Passing Pleasure”-
. Grear Lreiny iz the Taste, Color, Vrag :

N [}

Figura 8 — STEICHEN, Edward. Propaganda para o 3114:0 de uva Welch’s. 1925. 1 Aniincio publicado na revista
ogue.

A imagem publicitaria, nas décadas de 1910 e 1920, de certa maneira, seguiu as
tendéncias dos movimentos artisticos. Escolas modemistas como futurismo, cubismo,
expressionismo, construtivismo russo, De Stijl holandés, arte decorativa francesa ou mesmo
atividades exercidas na Alemanha pela Bauhaus foram absorvidas pela publicidade. Por
exemplo, foi nessa época que a publicidade se rendeu a técnica denominada fotomontagem
(fusdo planejada entre imagens), experimentada pelo artista Moholy-Nagy e que até hoje,
supostamente revista pela imagem digital, ¢ seguida por diversos fotografos ao redor do

mundo como recurso primordial nas produgdes publicitarias (Fig. 9).
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Figura 9 — SANDER. August Cologne 4711 1928, | cartaz. fotomontagem, P&B, 19cm x 14 cm. Sobeszek, 1988.

Ja no inicio de 1930, a imagem fotografica publicitaria necessitava encontrar novos
parametros e novas possibilidades. uma vez que as técnicas até ent@o usadas, se por um lado,
encantavam e seduziam, também, devido ao excesso de produgdo artistica, confundiam o
consumidor. Por isso, com a intencdo de simplificar a mensagem. os profissionais de
publicidade resgataram o naturalismo inicial, eliminando os detalhes irrelevantes e trocando
as complexas produgdes fotograficas por situacdes e cenas comuns da vida cotidiana da classe
média, incluindo suas ansiedades e traumas. Nesse periodo, as imagens dos produtos
produzidas em estudio cederam lugar a imagens repletas de dramaticidade. persuadindo os
consumidores por meio de sentimentos como perda. soliddo, inseguranca e outras emogdes

parecidas. certamente vividas por uma sociedade pré-II Guerra Mundial
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The little glass tube that knows more than mother. ..

Figura 10 — KEPPLER, Victor. Propaganda para Coming Glass. 1938. P&B, Sobieszek, 1988

Descobrindo novas possibilidades, a implantagdo da cor na imagem fotografica
publicitaria também aconteceu no 1nicto dos anos 30, porém de maneira extremamente lenta.
Isso porque os profissionais de publicidade se sentiam inseguros e, principalmente, ndo
convencidos de que a imagem colorida pudesse substituir a em preto e branco com eficiéncia.
Porém, os novos avangos tecnologicos. que tornaram a producdo da fotografia colorida mais
pratica e sua conseqiente popularizagdo, tomaram inevitavel sua assimilacio pela

publicidade, tornando-se uma tendéncia e, num futuro proximo, um sucesso comercial.
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Figura 11 - SCHAWINSKY, Xantu. Olivetti. 1934, 1 poster para maguinas de escrever Olhivetts, color, 55x34 3
cm. Sobieszek, 1988

Ap6s o novo periodo de guerra, houve novamente uma grande revolugdo na maneira
de se pensar a publicidade, principalmente devido ao aumento da produgdo industrial e ao
surgimento potencial e crescente da economia de consumo na America do Norte. Claramente,
a sociedade americana, uma das Unicas que ndo necessitaram se reconstruir apos a Il Guerra
Mundial, depositou na publicidade a tarefa de garimpar novos clientes e mercados para essa
economia em crescente desenvolvimento. Grandes agéncias de publicidade como N. W. Ayer
& Son. J. W Thompson, Ogilvy e McCann-Erickson foram formadas. colocando a atividade
publicitaria em ascensio e potencializando o uso da imagem fotogralica como recurso técnico

grafico e persuasivo. Segundo Sobieszek (1988, p.96), para se ter uma 1déia do
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desenvolvimento da publicidade entre 1940 e 1960, o gasto em midia impressa partiu de um
bilhdo de dolares para 4,5 bilhdes, estabelecendo um crescimento de 515% sobre o ano de
1935.

Com investimentos maiores, as agéncias especializaram sua mio-de-obra, acarretando
um novo alvorecer para os diretores de arte, profissionais capacitados na composi¢ao grafica
das mensagens publicitarias. E de William Bernbach, famoso diretor de criagdo, a frase:
“ddvertising is fundamentally persuasion and persuasion happens to be not science, bul an
art”® (SOBIESZEK, 1988, p.97). Entretanto, essa fase 4urea da publicidade, marcada por
campanhas brilhantes, reservava para a imagem fotografica apenas o papel de coadjuvante no
processo criativo, ficando subalterna ao texto, sendo na maioria das vezes previsivel, mesmo

que tecnicamente bem resolvida.

Tal situagdo incomodou alguns diretores de arte que acreditavam que a imagem ndo
deveria ficar 2 mercé do texto publicitario. Onofrio Paccione, Bert Stern e Henry Wolf,
integrantes da nova geracdo de 1960, por exemplo, achavam que uma imagem espetacular
necessitava de apenas um minimo de texto, antecipando, assim, os anincios sem palavras dos
dias de hoje. E de Bert Stern, de um conjunto de imagens para a excepcional campanha criada
para o Dry Martini em 1955, uma das mais famosas imagens fotograficas da publicidade Em
frente a uma das trés piramides do Egito, Stern retratou uma taga de Martini posicionada de
maneira que, de cabega para baixo, se via a ponta da pirdmide refletida em seu interior. Essa
fotografia deixou claro o poder da imagem como efeito de comunicacgdo, pois a bebida mais
seca do mundo (conceito da campanha) foi1 muito melhor registrada pela imagem de Stern que
pelo texto do slogan. Ainda sobre o poder da imagem, Stern também comenta: “People will
remember the ad if they hear I went all the way to Egypt for it. On top of that, I think they
have an instinct tells them when something is fake”j (SOBIESZEK, 1988, p.99).

* “Propaganda ¢ fundamentalmente persuasfio e persuasfio acontece ndio por ser ciéncia, mas por arte”. Tradugfio
do autor deste trabalho.

3 “As pessoas irfio lembrar da propaganda se elas ouvirem que eu fui até o Egito para isso. No mais, eu acho que
eles tém um instinto que Thes diz quando algo ¢ falso” Traducdo do autor deste trabalho.
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Figura 12 — STERN, Bert. Martini and pyramid. 1955. | amincio para Dry Martini, color. 39,8x40 cm,
Sobieszek. 1988

A partir do inicio de 1960, a imagem publicitaria se esfor¢ou para representar 0 novo
estilo de vida da sociedade. Sdo comuns, nos anuncios dessa época, representacdes de cenas
do dia-a-dia, nas quais o produto promovido ¢ cuidadosamente colocado como parte do
contexto. Inicia-se o “American way of life”, bandeira da economia consumista e repertorio de
movimentos artisticos como o da Pop Art. A vida “real” ou sonhada se torma um Otimo
recurso de venda produzindo imagens repletas de significagdes, minuciosamente planejadas e
até hoje debatidas e criticadas no mundo publicitario. Na mesma época, ressurge a fotografia
dos detalhes, inovada pela repeticdo de personagens (garotos propaganda), realgando certas
caracteristicas e qualidades facilmente identificaveis pelo consumidor. Esse tipo de fotografia,
pictorica ou iconica, isolou as principais caracteristicas dos produtos ou da situagdo ideal de
consumo, enfatizando o poder persuasivo da imagem publicitaria. Por exemplo, é nesse
periodo que nasceu o cauboi da Marlboro, sinénimo de virilidade e independéncia criado pelo

publicitario David Lyon e representado até hoje por diversos fotografos no mundo.
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Em uma conseqiiente e inevitavel interacao entre o diretor de arte e o fotografo
publicitario, a partir de 1960 acelerou-se o desenvolvimento da imagem fotografica
publicitaria em um mundo marcado pelas revolugdes sociais e tecnologicas. Movimentos
como o da contracultura, psicodelismo e outros experimentos de vanguarda do final desta
década acabaram por expandir o vocabulario pictoérico, gerando estilos graficos interessantes e
capacitando a sociedade para sua imersdao em imagens sofisticadas, desprovidas de uma

linguagem verbal ou literal como forma de comunicagao.

Como dito, ao longo das ultimas décadas, a revolugdo tecnologica, acentuada a partir
da década de 1980, apresentou novas possibilidades ao profissional da imagem, conduzindo-o
para o que chamamos hoje “mundo digital”. Sob a luz de Newton César e Marco Piovan
(2003, p.156), em Making of: revelagdes sobre o dia-a-dia da fotografia, “mundo digital € o
universo dos equipamentos que utilizam a linguagem digital para captagdo, armazenamento.
processamento e transmissao de informagdes™ Esse novo mundo, dos computadores e dos
espagos virtuais, dividiu a imagem digital em duas: as produzidas em computadores de forma
virtual por programas em terceira dimensio e na fotografia digital, captada por equipamentos
digitais especificos. Tanto uma como outra facilitaram o uso da imagem como ferramenta
persuasiva pela atividade publicitaria, acelerando processos de manipulagdo como fusdes
entre duas ou mais imagens, acentuacdo ou eliminagdo de elementos, ampliacdo ou redugdo
de detalhes, etc. Mesmo consideradas analogas, isto é, digitais, apresentaremos o impacto

dessas novas tecnologias no processo persuasivo de forma separada.

No caso da fotogra::ia digital faltam pardmetros para que o mercado, acostumado ao
tradicional filme fotografico, avalie o quanto essa nova tecnologia realmente contribuiu para o
processo profissional, tanto na qualidade dos resultados quanto na relagdo custo-beneficio do
trabalho. Porém, mesmo com tantas duvidas acerca dessa questdo, o caminho para o digital &
sem volta. Esse tipo de imagem movimenta milhdes de dolares e a quantidade de pessoas que
abandonou as tradicionais maquinas fotograficas e se impressionou com a possibilidade de ter
a imagem instantaneamente (e em formato digital) ja se tormou realidade no mercado amador
de equipamentos fotograficos. O mesmo, muito em breve, acontecera no mercado
profissional.

Vivemos o tempo da democratizacado da imagem fotografica, facilitada pelos
equipamentos cada vez menores e recursos digitais aperfeigoados que retiraram empecilhos

técnicos como tempo de revelagdo da imagem, dimensdes exageradas do equipamento
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fotografico ou dificuldade de se produzir determinada imagem mais complexa. O mercado

digital se multiplica e avan¢a rapidamente, rumo, também, a banalizagdo da imagem.

Se algumas atividades, como o fotojornalismo, tiram proveito dessa caracteristica, a
publicidade amarga o fato de encarar, entre trabalhos realizados por profissionais capacitados
e competentes, diversos trabalhos realizados por aventureiros fotograficos, motivados pela
facilidade e pela falta de oportunidades em outros setores da economia. O problema é que
tanto a fotografia digital como os programas de manipulagdo de imagens, sem O0s
conhecimentos sobre a técnica fotografica, — composig¢do de cenarios, luz. etc. — ou o talento

das pessoas que utilizam esses recursos, sao insuficientes para a pratica da profissao.

Os programas de manipulacdo de imagem, antes mesmo da descoberta da fotografia
digital, ja4 eram utilizados dentro do ramo publicitario no final de 1980. Nas agéncias de
publicidade, a manipulagdo de imagens pode ser considerada uma releitura do processo de
fotocomposicdo proposto por Moholy-Nagy na década de 1910, acrescido de outras
propriedades atuais como distor¢des, corregdes e ajustes da imagem Soma-se a esse cenario a

imagem digital. ou fotografia virtual. gerada pelos programas de realidade virtuats.

Destacamos que, em virtude da atualidade do fato, os termos imagem digital ou
fotografia virtual podem ndo ser os mais adequados, mas consideremos o que nos diz César e
Piovan (2003, p.171), sobre a fotografia virtual, “uma imagem que foi totalmente criada em
computador” e que foi produzida quando todas as possibilidades de realizar a imagem de
forma tradicional se acabaram. E importante destacar que tanto a manipulagio como a criago
de 1magens em computador servem para criar um ambiente mais persuasivo e impactante para

a atividade publicitaria.

No entanto, a entrada de novas tecnologias nas ultimas décadas ndo mudou o fazer
fotografico publicitario, apenas apresentou possibilidades nunca antes imaginadas pelo
profissional de propaganda. O objetivo da publicidade ndo mudou, nem a func¢io da fotografia
publicitaria sofreu alterag@o desde o inicio do século passado. A fotografia publicitaria € uma
forma de arte aplicada, cuja inten¢do ¢ informar, persuadir e seduzir. O objetivo final €
despertar a atencdo, seja para um produto, uma marca, uma identidade corporativa, um

servigo publico ou privado ou uma idéia.



Figura 13 — Weigend, Wilbert. The Insectivores: a man. Sholz&Friends, Berlin. Diretor de arte: Raphael
Puettmann. 2002
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1.8 A imagem fotogrdfica como técnica persuasiva

Desde 1854, quando a tecnologia grafica permitiu sua impressao, a imagem
fotografica tem acompanhado os editoriais dos principais veiculos impressos do mundo. Uma
unido que permitiu & mensagem publicitaria, de carona na revolucio tecnologica e economica,
produzir imagens que participaram ativamente de nossas vidas e que, em alguns casos. como

os descritos, criaram padrdes que até hoje fazem parte de nosso repertorio cultural e cotidiano

Desde ent@o, tentamos compreender como a imagem, nesse caso fotografica, se tornou
uma poderosa e eficaz ferramenta de comunicagido. Como bem colocado por Ivan Lima (1988,
p.23), “a fotografia ¢ a midia que estimula melhor a comunicagdo e a reflexao, sendo muitas

vezes agressiva e mais realista que as outras formas de expressdo usadas hoje”.

A discussd@o central deste trabalho, a imagem fotografica publicitaria, acontece sob os
holofotes da atividade publicitaria Nesse cenario, seu suposto poder persuasivo tem
referenciado desde sua similitude tedérica — definicdo de publicidade e propaganda —, até a
analise do discurso publicitario. Portanto, seria interessante entendermos qual o consenso

académico sobre esse termo.

A atividade publicitaria fundamenta-se na génese de um mundo “perfeito”, nas
aspiragdes e inspiracdes de pessoas, reafirmando sonhos, criando outros, ou simplesmente
tornando-os aparentemente mais proximos. Uma imagem criada e traduzida em milhdes de
esforcos diarios que conquistam novos e antigos consumidores e que expde situagdes e
ambientes propicios para o seu poder persuasivo. Uma presenca (3o marcante e,
aparentemente, tdo dissimulada que nos parece, da forma que se apresenta, somente uma
ilusdo com objetivos maléficos de nos enganar, nos conquistar e nos obrigar a fazer algo que

nio queremaos.

De fato, somente a presenca do verbo “persuadir” bastaria para associarmos qualquer
esfor¢o comunicativo, seja ele publicitario ou ndo. a aspectos negativos. E bastante coloquial
usarmos esse termo no sentido de ludibriar ou tirar proveito de alguém, de um fato ou de uma
situagdo. Provavelmente, nossa sociedade desviou-se do real significado dessa palavra
Segundo Citelli (2000, p.13):



Persuadir, antes de mais nada, é sindnimo de submeter, dai sua vertente autoritiria.
Quem persuade leva o outro 4 aceitacio de uma dada idéia. E aquele irfnico
conselho que estd embutido na propriz etimologia da palavra: per + suadere =
aconselhar.

A mensagem publicitdria abusa do direito de persuadir 0 maior numero de pessoas
possiveis sobre os beneficios da coisa anunciada. “Acima de tudo, publicidade é discurso,
linguagem e, portanto, manipula simbolos para fazer a mediagfo entre objetos e pessoas,
utilizando-se mais da linguagem do mercado que da dos objetos” (CARV ALHO, 2003, p.12).
O termo persuasio, talvez por culpa da propria mensagem publicitaria — e essa sensacfio de
agressiva disputa por mercados consumidores — € hoje confundido e encarado de forma
negativa, enganadora e mentwrosa. Considerando a afirmaciio de Citelli {2000} de que,
persuadir nfio é um ato de enganar pessoas, mas de levé-los a crer por meio de argumentos
solidos, podemos supor que a argumentagdio publicitinia pode, na maioria dos casos,
apresentar-se independente da verdade, isto é, indiferente ao fato de ser ou nfio verdade, em

troca da elaboragfio de uma légica verdadeira, isto €, verossimil.

Verossimil &, pois, aquilo que se copstitui em verdade a partir de sua propria logica.
Dai a necessidade, para constihir o “efeito de verdade”, da existéncia de
argumentos, provas, peroragbes, exdrdios, conforme certas proposigies ja
formuladas por Aristoteles na arte retdrica. Persuadir nfio é apenas sindnimo de
enganar, mas também o resultado de certa organizagio do discurso que o constitud
como verdadeiro para o receptor (CITELLIT, 2000, p.14).

Na criagdo desse ambiente persuasivo, a mensagem publicitaria como mstrumento de
comunicagio transfere, conseqitentemente, para a fotografia parte da responsabilidade de
tornar os argumentos, neste caso a situagio ideal de consumo, plausivel e, portanto, aceitavel
como recurso de persuasdo desejada. Segundo Dondis (1997, p.215), “em conjunto, Os
elementos visuais essenciais da fotografia reproduzem o ambiente, e qualquer coisa, com
enorme poder de persuasfio”. Assim, a fotografia publicitdria assume o papel de prova
irrefutavel de que aquela situagio € real, ou pelo menos, se parece real. Para Philippe Dubois

(1993, p.25):

A fotografia, pele menos acs olhos da doxa e do senso comum, nfic pode mentir.
Nela a necessidade de “ver pra crer’ & satisfeita. A foto ¢ percebida como uma
espécie de prova, ao mesmo tempo necessiria e suficiente, que atesta

ndubitavelmente a existéncia daquilo que mostra.
Sem entrar no mérito dessa discussdo, sobre o sentimento de realidade que uma
imagem desperfa, € inegavel, pelo menos de imediato, que a imagem fotografica ateste (no
sentido fisico) o que representa. Como cita Barthes (1984, p.15), “a fotografia sempre traz
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consigo seu referente”. Independente dessa reflexio, que certamente daria outra dissertacio, o
que nos mmporta € entender, por exerplo, nosso sentimento diante da imagern de um imenso e
suculento lanche fotografado nas pracas de alimentagdio dos grandes centros urbancs. |
Sabemos o que ndo & verdade, isto €, que ndo serd aquele lanche da fotografia que ifeﬁlos
comer, porém, 1ss0 Se toma aceitavel (verossimil) pela logica fotografica, uma vez que
acreditamos que a qualidade do lanche seja a mesma ou similar a da representada na imagem
(premissa verossimil). Para Reboul (2004, p.96), “o simples falo de invoca-las (premissas
verossimeis) equivale, pois, a apelar para a confian¢a do auditorio, para a sua ‘presungio’™..

£ esse fato que transforma e acarreta o lado negativo da mensagem publicitaria. A
imagem, traduzida em apelo persuasivo frustra quando sua premissa nfo ¢ satisfeita. No
entanto, isso ndo retira o aspecto verossimil da imagem que pode ser percebido quando, no
exemplo citado, mesmo que conscientes, fazemos o pedido apontando para a imagem do
lanche em questdo. Carvalho (2003, p.74) confirma essa capacidade das mensagens

publicitarias:

Os recursos estilisticos que a mensagem publicitiria adota correspondem em geral 3
retorica, tipo de discurso voltado para examinar, descrever, perceber ¢ avaliar atos e
eventos que venham a influenciar pereepgfes, sentimentos, atitudes e ages, com
palavras empregadas de forma diferente do uso comum, literal Usar os recursos
retoricos € usar a comunicaco para definir a realidade do modo como se deseja que
seja vista,

A autora ¢é claro, se refere a linguagem verbal, j& discutida anteriormente. Todavia, a
partir dos estudos d¢ Roland Barthes, apresentados na revista Communications n.4 de 1964 e
interpretados dez anos depois por Jacques Durand, entendemos a retorica como também
extensivel a imagem publicitaria, permitindo-nos concluir que tanto a linguagem verbal como
a visual utilizadas nas mensagens publicitarias sio, de alguma forma, congruentes e similares
— sistema estruturalista — e, portanto, podem por um lado persuadir e de outro, frustrar e
irritar. Metz (1980, p.38) explica essa caracterstica:

Nio € porque uma mensagem € visual que todos os seus codigos também o sfo; e
também nfo é porque um codigo se manifesta em mensagens visuais que ele ndo
possa se manifestar de outra forma. As “linguagens” visuais mantém com as demais
lagos sistemdticos que sfo miltiplos e complexos, € nfo ha vantagem penhuma em
opor ¢ “verbal” e o “visual” como dois grandes blocos, cada vm deles homogéneo,
macigo ¢ uniforme, mantendo entre si relagBes logicas puramente exteriores (=
auséncia de qualquer zona comam).



A retérica da imagem foi constatada por Barthes por meio de um inventario bastante
amplo, que encontrou na imagem publicitaria todas as figuras cldssicas da retorica € que, em
sua visdo, pelo menos na elaboragdo criativa dos melhores anuncios, podenam ser transpostas

para o campo visual.

Na interpretago de Durand (1974), a primeira analise da imagem publicitaria, com
‘auxilio de conceitos retoricos propostos por Barthes, impds em sua fungdo dois tipos de
linguagem. uma propria e outra ﬁgurada_ A passagem de uma linguagem para outra se daria
por meio das figuras de linguagem, de forma simétrica e em dois momentos: na criacéo da
mensagem pelo emissor, partindo de wuma proposicio simples, e na recepcdo, quando o
receptor, restituindo a proposigo (figurada), recebe a mensagem. Consideremos, nesse caso,

que a proposicio simples para Durand € a proposicao mats provavel dado o contexto.

A utilizagio de uma linguagem figurada lan¢a méo, geralmente, de uma “sacada”
criativa, 0 que coﬁﬁgura a mensagem publicitaria, uma vez que se supde que 0 mesmo
poderia ser dito de uma forma mais direta, mais simples e mais objetiva Portanto, a utiliza¢éo
de figuras retéricas poderia assim ser “analisada na transgressio artificial de uma norma”
(DURAND, 1974, p.21), conceito também debatido por Reboul no capitulo anterior, quando
abordamos a teoria do desvio. Ao dizermos: “Estou com uma fome de ledo™, em sua
literalidade, transgredimos certas normas, que s¢ fazem sentido se descartarmos o literal e
restituimos a proposi¢io inicial, isto €, nossa fome ndo pode ser a de um lefio pelo simples
fato de néio sermos um ledo, uma vez que transgride a I6gica. Porém, um ledo é um animal
com uma fome voraz, o que, nesse caso, pode ser aplicado a meu enorme sentimento de fome,
Na Publicidade, segundo Durand, essa transgressiio pode acontecer em normas da lingua, da
moral, da sociedade, da l6gica, do mundo fisico, da realidade, etc. Em se tratando de imagens,
o autor sustenta que a quebra das normas acontece principalmente no nivel da realidade fisica,
apresentada pela imagem fotogréﬁca, nos remetendo ao fantastico, a0 sonho e as alucinagdes.

As figuras de retérica, partindo de uma proposico simples, e definida, portanto, como
uma operagdo que modifica seus elementos, segundo a interpretagio de Durand, classificam-
se em duas dimensdes: pela natureza da operacio e pela natureza da relagdo que une os
elementos variantes. Enquanto uma se prende a forma da expressio (significantes) a outra se

prende & forma do conteirdo (significados).
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Para entendermeos os niveis dessas relagBes e operages, o autor reduz a um pequeno
nimero, que denominou de relages e operagbes fundamentais: repeticdo, adjungio,
supressio, substituicio e troca. '

1. Adjungio: junia-se um ou mais elementos a proposi¢do (ela compreende como

caso particular a repeti¢cdo: adjungdo de elementos idénticos);

2. Supressdio: tira-se um ou mais elementos da proposicdo; e duas proposigdes
derivadas;

3. Substituicdo: que se analisa em uma supressdio seguida de uma adjungdo: tira-se
um elemento para substitui-lo por outro;

4. Troca: compreende duas substitui¢fes reciprocas: permutam-se dois elementos da
propasiciio

O autor deixa claro que a analise semioldgica em publicidade limitou-se a amincios,
que, para ele, constituem a mensagem publicitaria findamental, porém, em uma campanha
publicitaria, as mesmas relacSes e operagdes sdo encontradas. Durand acredita que a retdrica
da imagem pode trazer a propaganda um método de criacdo, isto €, de inspiracio e de
criatividade, que para ele se apresenta quando os anancios mais audaciosos aparecem como

transposigdo de figuras de retorica.

Reboul, no entanto, acredita que Barthes mais faga uma analise semidtica do que
retorica da imagem, porém atesta que se € impropria para produzir argumentacdes, a imagem
¢ notavel para amphficar o ethos eo pathos. O autor acredita que a retorica da imagem
desenvolve o oratdrio em detrimento do argumentativo, sendo ela, ineficaz ou mesmo ilegivel,
sem um minimo de texto. Em suas palavras: “A imagem € reténca a servico do discurso, ndo
em seu lugar” (REBOUL, 2004, p.85).

Esta claro que a linguagem visual comunica tanto quanto a linguagem verbal, porém,
aplicar os mesmos paridmetros de andlise, alerta Vestergaard e Schroder (1994, p.32), pode
levar a conclusdes ermradas, ou mesmo, totalmente equivocadas. “Ninguém nega que as
imagens comunicam, mas o problema é que isso ndo auioriza a conclusfio de que ¢las podem
ser analisadas por procedimentos analogos aos aplicados a analise do meio de comunicagio
por exceléncia — a linguagem”. Essa postura vai ao encontro dos estudos de Barthes
apresentados por Durand, que sugerem wm sistema estruturalista de decodificagdo da
linguagem visual publicitdria. Portanto, ressaltamos que nfio adotaremos uma analise analoga

a linguagem verbal para qualquer tipo de imagem, mesmo porque para isso temos a semidtica,
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mas, sim, affrmaremos que a imagem publicitaria incorporou tais recursos e caracteristicas da
linguagem verbal (retorica e figuras de linguagem) em sua evolugdio historica como

comunicacio.

Com base nessa afirmacdio, entendemos que esses dois codigos se interligam,
provocando, também, interligacSes tedricas, nas quais certamente alguns pontos podem ser
estudados conjuntamente. E claro que isso ndo retira da discussfio suas heterogeneidades, ou
que somente o uso de uma ou outra seja suficiente para uma dada interpretag@o. Se tomarmos
como base a afirmacio de Dondis (1997, p.16), somente a possibilidade de fazermos tais
suposigdes tedricas coruns para as linguagens verbal e visual j4 é uma perda de tempo e um

gasto desnecessario de energia.

Em termos comparativos, a linguagem wvisual & 1o mais universal gue sua
complexidade nde deve ser considerada impossivel de ser superada. As linguagens
sio conjuntos logicos, mas nenhuma simplicidade desse tipo pode ser atribuida 2
mteligéneia visual, e todos aqueles, denfre nods, que tém tentado estabelecer uma
analogia com a linguagem estiio empenhados num exercicio mtil.

Para Lima (1988, p.18), “¢ um grave erro achar que a linguagem da fotografia &
universal. N3o existe nenhuma foto que possa ser interpretada da mesma forma por um
brasileiro, um francés e um chinés, por uma moga de 18 anos e um homem de 80”. Segundo o
autor, a interpretacdo de uma mmagem pelo receptor depende de varios fatores que interferem
em sua “leitura” e que se justificam em func¢io de sua idade, de seu sexo, de sua profissio ede
sua ideologia. No caso especifico deste estudo, adotamos a posic&o de Barthes (1982, p.313),
ou seja, devido ao seu cddigo de conotaglio, a imagem fotografica depende de um “saber” do
leitor, portanto, sua leitura ¢ sempre histérica, reafirmando que a andlise da imagem
publicitaria é especifica & mensagem publicitaria, ndo descartando da fotografia seu sentido

polissémico.

Assim, a imagem fotografica publicitria, diferentemente de qualquer outra imagem
fotografica, necessita de uma interpretacdo precisa, de um direcionamento ¢ de uma definicéo
que esteja fora do significado interpretado pelo consumidor, isto ¢, presente, geralmente, na
linguagem verbal. Nas palavras de Carvalho (2003, p.15); “é no aspecto lingiiistico que se
concretiza o sentido da potencialidade libertaria da imagem, uma vez que cabe ao texto escrito
transformar o exotismo ou a poesia da imagem em apelo 2 compra”. Essa propriedade de
direcionamento, dado pelo texto na inferpretaciio de uma imagem fotografica, se volta, neste

caso, ao objetivo final da mensagem publicitaria como atividade destinada ao convencimento
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¢ persuasiao de um publico especifico. Na publicidade, a interpretacéic final ndo pode se dar o

luxo de ser escolhida pelo receptor da mensagem Lima (1988, p.32) chamou de legenda

(Barthes de ancoragem) essa interferéncia do texto sobre a imagem.
A legenda € parie integrante de uma fotografia. [...] Na fotografia de publicidade, a
relagdo ymagem legenda ¢ inteiramente diferente. Ai a folografia perde o sen valor
como linguagem, ficando subjugada ac texto e a idéia. A imagem serve para chamar
a atencio do leitor que fica na expectativa do porqué daquela determinada imagem
[...] E por essa raziio que as fotografias de publicidade, de uma forma geral, ndo
pedem ser “lidas™ e interpretadas. O proprio sentide da publicidade, que é de
consumo imediato, faz com que esse género de fotografia seja feito, consurnido e
esquecido.

Lembramos que, mesmo com wmna extraordiniria capacidade de comunicar, a imagerm,
para que seja decodificada pelo receptor, evoca mais atencio que a interpretagdo da
linguagem verbal pelo simples fato de aprendermos, desde a tenra idade, somente a interpretar
tais signos lingiisticos. Nossa educagao tradicional valoriza o estudo da lingua, dando menor
importancia a nossas experiéncias visuais. Para Feldman-Bianco (Feldman-Bianco, LEITE,

1998, p.40):

Uma analise sistemdatica de fotografias implica wmwa ordenacio ¢ um tempo de
observacio para uma legibilidade visual adequada. [...] Apés uma leitura micial, que
seria um exercicio de identificacio, a fotografia admite a interpretagdo, que resulta
de um esforgo analftico, dedutivo e comparativo.

Lima também concorda com essa complexidade de interpretagio da -fotografia
Segundo ele, essa decodificacio se decompde em trés fases: a percepgéo, a identificagiio € a
interpretagio’. Quando afirma que a foto publicitaria ndo pode ser “lida” e interpretada, o
autor justifica o fato dessa imagem nfo poder ter uma mterpretacfio qualquer, isto €, uma
interpretagiio de valores e caracteristicas nfio previstas por seu criador. Para ele, esse tipo de
imagem se vale do texto para indicar o caminho correto de sua interpretagéio, sendo, portanto,
decodificada antes pela propna atividade publicitaria, que nfo s6 a decodifica ¢ a interpreta,
mas também retira outras possiveis interpretagdes erradas ou ndo interessantes para o

consumo da coisa anunciada

Vejamos que ndo ha novidades nessa relagfio de interpretagfio da imagem que, como ja
dito, fo1 categoricamente estudada na semidtica, ou seja, na relagdo signo, coisa significada e

cognicdo produzida. O homem se apropria dos signos para referenciar as coisas. Para Peirce

¢ Para o autor, a percepgdo ¢ entendida como um processo dtico, a identificaciio um processo otico e/ou mental ¢
a interpretacio, puramente, uma agio mental, o que revela o cardter polissémico da fotografia,
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(1990, p.46), “um signo, ou representdmen, é aquilo que, sob certos aspectos ou modo,
repfesenta algo para alguém”. Exatamente no centro dessa relacjﬁo; que Peirce descreveu
como triplice, estdo o objeto, o significado e o significante. Compreender, mterpretar e
traduzir ou primeiridade, secundidade e terceiridade ¢ transformar o mundo em signos,

transformando pensamento em ouiro pensamento, outro signo.

Para Licia Santaella (2000), existem varias defini¢gBes para signo vistas em toda a obra
de Peirce. Porém, n@o podemos nos levar pelo simplério conceito de que signo € alguma coisa
que representa algo para alguém. Segundo a autora, o motivo de centrarmos em uma definicio
3o simples para signo esta no proprio fato de Peirce tentar usar um conceito geral e de facil
compreensdo. No entanto, existe uma relagcdo muito mais complexa entre essa triade que €
preciso levar em considerac@o: o objeto determina o signo, que por sua vez, representa o

obieto que determina o interpretante.

Percebe-se que a forma de ordenagfo desse processo ¢é importante para o seu
entendimento. Também é interessantg observar o fato da “representacfio” ser a relagfo triadica
em si mesma, ou por assim dizer, o produto dessa razio: “Se o primeiro correlato &
enfatizado, a relagdo é de significac@io ou representagfo; se o segundo € posto em evidéncia, a
relagiio € de objetivagio e se o tercetro ¢ enfatizado, tem-se uma relac@o de interpretacio”
(SANTAELLA, 2000, p.17).

Para Peirce, 0 objefo nfdio € uma coisa qualquer, muito menos “real”, mas, sim, um
material, uma coisa, agfio, qualidade, sentimento, em suma, qualquer coisa que chega a mente
em qualquer sentido. Nesse contexto, o objeto sempre sera distinto de seu signo, pois este sera
somente uma representagio do outro, além de nunca conseguir, em todos os aspectos,

preenché-lo completamente.

O interpretante, ultima peca da relagfo, ¢ a significacfio causada na mente de uma
pessoa pelo signo. Nesse processo, o interpretante pode ocorrer em trés fases: o que ele esta
apto a produzir como efeito na mente iterpretadora; aquilo que realmente produziu e aquilo
que seria capaz de produzir. Essa importante divisfio, ajuda a compreender a relagio de
significagdo do sigho e as teorias expostas. No fechamento da questdo, segundo Santaella
(2000, p.65):

O interpretante € o significado do signo, ac mesmo tempo que se constitui em owizo
signo, a que redunda na j& famosa afirmaciio peirciana de que o significado de um
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signo € outro signo. Nessa medida, o processo de significacdo ¢ sempre continwidade
e crescimento.

No entanto, ao longo da histéria, o interpretante da fotografia publicitiria sempre
esteve submisso e subalterno a linguagem verbal, assim como sua interpretacdo condicionada
a uma sugestdo verbal, seguindo aspectos e caracteristicas propnas desse tipo de linguagem.
Para Feldman-Bianco (1998), embora a linguagem visual seja habitualmente considerada uma

transmissao direta, acaba ela tendo uma postura parasitéria em relagio a linguagem verbal.

Por ser mais recente que o texto publicitdrio, a linguagem visual incorpora
caracteristicas dessa outra linguagem, parecendo, muitas vezes, uma s6. Nao esquecamos a
afirmacdo de Santaella (1992, p.13), para quem “a linguagem ¢ a ciéncia que tem por objeto
de investigac¢io todas as linguagens possiveis, ou seja, que tem por objeto o exame dos modos
de constituicdo de todo e qualquer fenémeno como fendmeno de produgdo de significacdo e
de sentido”. Nesse caso, a linguagem se torna o codigo de uma mensagem. Na concepcio de
Vestergaard e Schroder (1994, p.15), o processo da comunicagiio necessita de um cddigo para

ser transmitido, que nfo necessariamente um codigo somente verbal ou visual.

No processo de comunicagio, o significado é ixansmitido entre os dois participantes.
Mas nio podem ser transmitidos em abstrato, tem que estar materializado em algum
tipo de cadigo (o significado de “pare”, por exemplo, pode ser transmitido por meio
de varios codigos: um sinal rodoviario em vermelho e branco, o brago de um
policial, a luz vermelha nos seméforos ou na palavra pare).

A 1magem fotografica publicitana desvencilhou-se, em poucos momentos, dessa postura
autoritiria da linguagem verbal sobre a linguagem visual. Na maioria dos amfincios, a
fotografia somente ilustra o texto, nio tendo um significado expressivo sem ele. E evidente
que a mensagem publicitaria liberta da dependéncia da linguagem verbal, exemplificada, a
seguir, nas 1magens publicitarias elaboradas por Oliviero Toscani para Benetion, permitiu
uma suposta liberdade ao conjunto de significagdes da fotografia publicitaria. Novamente
indagamos: até onde a imagem fotografica realmente tem o poder de libertar a atividade

publicitaria de antigas praticas?
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2. As campanhas Benetton ¢ Real Beleza/Dove

2.1 Breve Historico da empresa italiana Benetton

A histéria da Benetton teve inicio em 1963, quando Luciano Benetton e seus trés
irmaos (Giuliana, Carlo e Gilberto) resolveram fundar uma confecgdo em Ponzano Veneto,
provincia de Treviso, ao norte da Italia. Uma industria ousada que, ao contrario dos pequenos
produtores da época, optou por criar canais exclusivos de distribuic@o, os quais promoveram
um rapido crescimento da empresa. Na Italia, sua primeira loja foi inaugurada em 1965 e, em
menos de um ano, uma outra era inaugurada em Paris, Franga. Assessorados pelo designer e
estilista francés, Lison Bonfils, rapidamente a Benefton acumulou receita para comprar e
reestruturar Villa Minelli, uma antiga propriedade em Treviso que, em 1966, se tomou sua

primeira fabrica.

A estratégia de marketing desenvolvida por Luciano Benetton se pautava em dois
principios: estilo e irreveréncia. Preceitos que foram traduzidos na imensa variedade de
matizes e cores de suas roupas e que foram tema recorrente nas propagandas da Benetton,

particularmente na desenvolvida pela agéncia parisiense Eldorado a partir de 1972.

Com o rapido crescimento, em 1985, a sede da empresa mudou-se para Luxembourg,
porém a internacionalizacdo e a diversificacdo ainda eram as palavras de ordem de seu plano
estratégico, Nessa década, a empresa ja possuia nove fabricas operando na Italia, Franca e
Inglaterra, e comercializava varias marcas, cada uma de acordo com um publico especifico:
012 com puldveres, calgas e camisas para criangas; Merceria com puldveres e camisas
(principalmente para mulheres): 7omato com puldveres, calgas e camisas para jovens; € My

Market e Benetton comercializando. principalmente, puldveres e camisas.
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A constante procura por novas solugBes criativas e irreverentes fez com que o
complexo industrial do grupo ampliasse sua capacidade de producdo. Preocupagdo que
também fez a Benetton, a partir de 1988, iniciar a diversificagdo de seus produtos,

comercializando também rel6gios e perfumes.

Parte do plano de crescimento organizacional sempre esteve muito proximo aos
eventos esportivos. Desde 1978, a Benetton patrocina o time de Rugby e, desde 1981, o time
de basquete, ambos em Treviso. Na Formula 1, o interesse comegou quando, em 1983,
patrocinou a Tyrell’s Formula 1 Team (o que, dois anos depois, resultou na compra da
Toleman’s Formula 1 Team, atualmente a Benetton F1). Ao final de 1987, o time de vélei de
Treviso também era patrocinado, mostrando que o esporte e o lazer sempre fizeram parte da

filosofia da empresa.

A procura de novos empreendimentos, em 1992 o Grupo Benetton langou a revista
Colors, um periddico quinzenal que possuia a fun¢do de ser o desencadeador de reflexdes e
discussdes sobre os diversos problemas sociais e politicos do mundo. Projeto pretensioso que
queria revelar, aos jovens da Europa, América do Norte e do mundo desenvolvido em geral,
nogdes da cultura e da vida em um mundo em desenvolvimento. Um olhar critico e ousado,
idealizado por Oliviero Toscani (18 anos & frente da comunicacio da Benetton), também a
concepgdo editorial da revista, que, como o proprio slogan afirma, “fala™ sobre o resto do

mundo.

Um ano depois, o Grupo langou, para um publico mais conservador, a marca Sisley.
Também em 1993 e em parceria com Toscani, inaugurou a And, uma agéncia de imagens
inovadora e inédita que se propunha comercializar, para revistas francesas e estrangeiras,

noticias e imagens de moda com no minimo 10% a 30% de roupas da propria Benetton.

Outro projeto inovador da empresa aconteceu em 1995, com a abertura da Fabrica,
espago-laboratério em Treviso, para jovens de 20 e poucos anos rigorosamente selecionados
ao redor do mundo. Um centro internacional de pesquisas em comunicacio e design que
iniciou suas atividades somente com trinta alunos e aulas sobre editorial grafico, fotografia e

técnicas audiovisuais, sob responsabilidade de Toscani.

A partir de 1997, o Grupo Benetton estava presente em diversos paises com as marcas
United Color of Benetton (nome adotado por Toscani), 012 e Sisley. ao mesmo tempo em que

ampliava a esfera de atuagdo para outras trés areas: Benefton Sport System, administradora de
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marcas como: Asolo, Ektelonn, Grafalloy, KSstle, Killer Loop, Langert, Nordica, Nitro,
Prince e Rollerblade; no ramo de Fast Foods com a Eurmercato e Autogrill, e com a 2]
investimenti, uma companhia que investe em pequenas empresas e industrias dos mais

variados ramos e atividades.

Atualmente, o Grupo atua em exatos 120 paises e comercializa, principalmente, quatro
marcas: a casual United Color of Benetton, a refinada Sisley, a esportiva Playlife e a Killer

Loop streetwear.

O Grupo Benetton ¢ uma empresa de dimensdo global e, ao mesmo tempo. familiar.
Giuliana Benetton € a responsavel pelo departamento de design do Grupo e membro-diretora
da Edizione Holding, empresa da familia Benetton que administra outros empreendimentos
como a Autogrill, uma rede de restaurantes de beira de estrada; participacSes na Autostrade
S.p.A., operadora que detém a concessao de dois tergos das auto-estradas da Italia; e alguns
investimentos no ramo hoteleiro. Ela é responsavel pelo planejamento das cole¢des de malha

(tricot e 13) e da coordenago de todas as linhas de produtos.

O setor administrativo e financeiro do grupo ¢é dingido por Gilberio Benetton, que
também acumula os cargos de presidente da Holding, presidente da Autogrill, vice-presidente
da Olimp1a, principal acionista da Itdlia Telecom e diretor da Autostrade S.p.A.

A drea de produgdo ¢ dirigida por Carlo Benetton, vice-presidente do Grupo e da
Iidizione Holding.

Figura 14 — Organograma da Edizione Holding. Disponivel em:
http:/fpress.benettongroup.com/ben_en/about/holding/company/. Acessado em: 05 Jul. 2006.
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Luciano Benetton € o responsavel pela area de marketing e presidente do Gi'upo
Benetton desde sua fundacdo. Membro da diretoria da Edizione Holding, ¢ o estrategista da
familia. Foi o responsavel pela contratagio de Oliviero Toscani, fotografo que desenvolveu as

controversas campanhas para a Benetton, entre 1982 e 2000.
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2.2 Oliviero Toscani

Oliviero Toscani nasceu em 1943, em Mildo, norte da Itdlia Filho de um ativo
reporter fotografico que acompanhou todos os principais acontecimentos do mundo entre
1930 e 1970. principalmente, os deslocamentos do Duce Mussolini. De seu pai, Toscani
herdou a paixdo pela fotografia e ganhou, logo aos seis anos de idade, sua primeira maquina
fotografica: uma Rondini Ferrania, tormando-se o retratista oficial da familia e de sua turma de

amigos.

Em julho de 1957, aos quatorze anos de idade, publicou sua primeira foto importante.
A mmagem de Raquel Mussolini, tirada no enterro do Duce, em luto fechado e que deu a volta
ao mundo. Aos vintes anos de idade, ingressou na Escola de Artes aplicadas de Zurique,

dirigida por Johanes Itten, o mestre da cor do movimento de vanguarda.

Em 1964, ganhou um pequeno concurso de fotografia que lhe proporcionou uma
viagem gratuita pelos cinco continentes por oito meses. Fotografava universos desconhecidos,
ao sabor das circunstancias, da inspiragdo, o que Toscani (1996) afirma ter sido sua maior

escola.

Deixou a escola de Zurique em margo de 1965 e ja se encontrava em pleno mercado
de trabalho, realizando uma série de fotos inovadoras para o lancamento de um tecido
sintético e que foram publicadas em /7 Giorno, primeiro jornal italiano a imprimir paginas de

publicidade duplas e em cores.

Entre 1965 e 1970, trabalhou em varias revistas de moda italiana como Elle, Donna,
Moda, Vogue, etc. Langou, em 1979. a campanha Real People (Pessoas Reais) para a
industria de roupas e de moda Esprit. Toscani (1996, p.119) comenta que, nessa campanha,
fotografou pessoas comuns: “essa gente de todos os dias, voltada para o proprio trabalho. sem

EkE)

frescuras, ‘verdadeiras’”. Na mesma década, ocupou-se também com as campanhas para as
grifes Jeans Jesus, Valentino, Prénatal e do grupo de confecgdes Fiorucci. conhecida por
suas extravagancias, roupas coloridas e estampas modernas. As imagens mais famosas nesse

periodo sdo de um Papai Noel fazendo amor com uma jovem garota para campanha da



Fiorucci e o anincio para o Jeans Jesus, onde uma garota veste um short extremamente curto
e sobre a imagem o texto: “Chi mi ama, mi segua’”.

FIORUCCI Y,

Figura 15 — Campanhas criadas por Toscani paras as marcas: Prenatal, Jeans Jesus ¢ Fiorucel.

"“Quem me ama, me segue”. Tradugo do autor deste trabalho.
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Foi o proprietario da Fiorucci, Elio Fiorucci, quem apresentou Luciano Benetton a
Oliviero Toscani. Depois desse encontro, a partir de 1982, Toscani assumiu a missdo de

defender e valorizar a imagem internacional da Benetton pela publicidade.

2.2 1 - Toscani e a Publicidade

Toscam (1996, p.163) sempre foi um severo critico da atividade publicitaria que para
ele “ndo vende produtos, mas um modo de vida, um sistema social. Homogéneo. Associada a
uma industria conquistadora”. O desafio de encontrar uma forma de fazer propaganda, mais
“nobre” que a propaganda criada pelos publicitarios, o levou a inimeras imagens que,
provavelmente, passariam despercebidas se ndo acontecessem exatamente sob os holofotes do
mercado publicitario. A audécia em confrontar ndo somente normas e teorias do marketing
convencional, mas também de sistemas dogmaticos como a religido, foi a caracteristica que
marcou suas campanhas. As fotos que geraram polémica e discussdes, em fungao da sua visdo
diferenciada do fazer publicitario, também promoveram ostensivas midias gratuitas. No caso
de Oliviero Toscani, certamente vale o ditado: “falem bem ou mal, mas falem de mum” Com
apenas (rés milhdes de dolares de orgamento publicitario, a Benetton conseguiu ter muito
mais destaque e gerar mais discussdo do que a empresa automobilistica Fiat com seus 80
milhdes de délares de investimento por ano, somente na Italia (TESSLER, 1992, p.7). Entre
outras repercussoes ocorridas em 2000, lembramos os protestos nos Estados Unidos contra a
campanha publicitéria “Condenados a Morte™ que, mesmo provocando o cancelamento de
um contrato milionario entre a Benetton e a Sears-Roebuck, causaram e geraram a divulgagédo

da marca em jornais do mundo inteiro, devido a polémica criada pelo assunto.

Se a estratégia de divulgagio despertou o interesse. por outro lado, em muitos paises
foi proibida ou censurada, quando néo, recusada por jornais e revistas. A imprensa mundial,
em defesa propria, justificou-se dizendo que a Benelton se aproveitava das mazelas do mundo
em beneficio comercial. Para Toscani (TESSLER, 1992, p.7), essa censura se caracterizou
como “medieval”, promovida por profissionais que ndo conseguiam aceitar o sucesso de suas

campanhas.

¥ Campanha realizada no ano 2000 nos EUA por Oliviero Toscani com presos condenados 4 morte.
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O fato é que as polémicas criaram enorme expectativa em torno das campanhas. Todos
esperavam ansiosos o que o “diabo da comunicagdo publicitaria”, apelido dado pela imprensa
italiana, fotografaria dessa vez. Mauricius Farina (1997, p.92), em sua pesquisa Estratégia dos

unicos: a questdao autoral na fotografia, afirma que:

Toscani apresenta sua diferenga no aspecto de sua pragmatica que € diversa da
pragmatica publicitaria convencional. Seu sistema de signos esta baseado
fundamentalmente numa explanacdo sob natureza contraditoria da cultura
contemporinea ocidental, trabalhando com os preconceitos e os problemas desta
sociedade no sentido de provocar uma especie de subversdo no sistema publicitario
o que declaradamente o i1dentifica com um discurso que nesse sentido ¢
revolucionario.

Essa subversdo nos permite comparar as fotografias de Toscan1 com o movimento
dadaista por, historicamente, ser o mais contestador e polémico para a arte, assim como
Toscam ¢ para a atividade publicitaria. No entanto, fazer comparagdes entre Toscani e as
manifestagoes artisticas, em si, nao é inédito, uma vez que diversos autores também ja o
fizeram Farina, por exemplo, constata que o trabalho de Toscani,, mesmo que interessante e
respeitado no campo erudito das artes, no sistema da arte ja ocorre desde 0 modemnismo.
Ressalta o autor, conforme Régis Debray no Catalogo da Bienal de Sdo Paulo sobre a

exposicdo de Toscani em 1995:

Pensando bem, a publicidade classica tinha vinte anos de atraso sobre a vanguada, a
ready-pub alcanga agora o ready-made. Suprimir o abismo entre a arte e a vida, entre
as 1magens e as coisas, € nossa finalidade apos Marcel Duchamp (DEBRAY, 1993,
P.58 apud FARINA, 1997, p.91).

Caracteristicas como contestagdo, inquietagdo, rebeldia e vanguarda aproximam o
movimento dadaista a proposta de Oliviero Toscani, critico da atividade publicitaria e o maior
contestador da maneira convencional de se fazer propaganda. As imagens de suas campanhas
sempre tentaram, de alguma forma, ser expressdo e manifesto contra a atividade publicitaria.
Segundo ele:

E apavorante que todo esse imenso espago de expressio e de fixagdo de cartazes, o
mailor museu vivo da arte moderna, em mil vezes o Blowborerg e 0 museu de arte
contemporanea de NY reunidos, esses milhares de quildometros de cartazes
mostrados no mundo inteiro, esses paises gigantes, esses slogans pintados, essas
centenas de milhares de paginas de jornal impressas, esses milhdes de horas de
televisdo, de mensagens radiofonicas, fiquem reservados a esses paradisiacos mundo
de 1magens 1mbecil, irreal ¢ mentiroso. Uma comunicagdo sem nenhuma utilidade
social. Sem sentido. Sem outra mensagem que ndo seja a exaltagio grotesca de um
modo de wvida acintosamente yuppie, bastante agradavel e bem-humorada”™
(TOSCANI, 1996, p.22).
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Como nos esfor¢cos de Marcel Duchamp, principal artista dadaista, em contestar a
convencionalidade instaurada e sem sentido da arte, Toscani apresenta ao mundo sua visio
diferente do fazer publicitario, quebrando paradigmas e criando indagagdes em uma sociedade
acostumada a mensagens puramente comerciais. Cabe-nos apresentar e comentar essa
proposta, pela cronologia de suas principais campanhas, identificando como e onde seu
trabalho simboliza o rompimento com o processo de significacdo publicitario convencional

por meio da imagem fotografica.



2.3 A histéria das campanhas publicitdria da Benetton— 1982 - 2000

A histéria das campanhas da Benetton iniciou-se em 1972, quando a agéncia francesa
Eldorado detinha a conta publicitaria do Grupo. Sua estratégia de comunicagdo optou,
exclusivamente, por cartazes de rua, enfocando os principais diferenciais da marca: estilo,
cores e jovialidade. J4 no inicio de 1980 e com uma estratégia inovadora, a agéncia
apresentou o tema da diversidade racial como forma de despertar a atengo em suas
campanhas. Antincios com pessoas de diversas ragas (cores) passaram a configurar a imagem

da Benetton, apresentando uma maneira nova, simples e diferente de mostrar seus produtos.

Figura 16 — Aniincio criado pela agéncia francesa Eldorado, em 1980.

A partir de 1982, Oliviero Toscani iniciou seu trabalho com a Benetton, momento em
que a marca ja possuia uma certa notoriedade em virtude do posicionamento desenvolvido ao
longo dos primeiros dez anos com a antiga agéncia. As primeiras campanhas assinadas pelo
fotografo em 1984 possuiam como slogan a frase “All Colors of World””, transmitindo
jovialidade, simplicidade e muitas cores. As imagens eram marcadas pela presenca de

diversas etnias (tons de pele) e um clima harmonioso e feliz

* “Todas as Cores do Mundo”. Tradugdo do autor deste trabalho.
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Toufes les couleurs du mbnde.

Figura 17 — Animcio criado por Oliviero Toscani em 1984, para a marca 012.

Figura 18 — Anuncio criado por Oliveiro Toscani em 1984, para a marca Benetton.
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Em 1985, Toscani muda a configuragdo de suas imagens, substituindo os grupos de
pessoas por duplas, melhorando a exposi¢do dos produtos e aumentando sua expressividade.
Suas campanhas passaram a representar a unido das diversidades e das diferengas raciais: duas
criangas negras se beijando e, em outra peca, dois jovens, uma garota branca e um garoto
negro se abracando. Em ambos os anuncios, as personagens estiio caracterizadas com uma
bandeira dos Estados Unidos e uma bandeira da antiga Unido Soviética (uma clara alusfo as
diferengas politicas e econdmicas entre os dois paises durante o periodo da guerra fria). A
proposta de Toscani € relacionar as diferencas entre os dois paises (politicas e
socioecondmicas) com as diferencas raciais, no intuito de despertar o desejo de umio
promovido pela marca. Essa postura o faz abandonar a mensagem “All Colors of World™ para
assinar “United Colors of Benetton”™ — Cores Unidas da Benetton. Ressaltamos que, nessa
época, o Grupo Benetton apenas comercializava duas marcas (Benetton e 012) e, portanto,
sempre apresentava duas opgdes de anuncios, um com a presenga de criangas e outro com a

presenga de jovens.

UNITED COLORS OF BENETTON.

Figura 19 — Animcio crniado por Oliviero Toscani para a marca 012, em 1985.
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UNETED COLORS OF BENETTON.

Figura 20 — Antincio criado por Oliviero Toscan: para a marca Benetlon, em 1985,

A partir de 1986, como parte da estratégia iniciada no ano anterior — e também, em
virtude de seu sucesso — a campanha assume uma postura muito mais politica, adotando a paz
entre os povos como foco principal. Dessa forma, personagens se revezavam nas imagens da
campanha (israelenses e palestinos, argentinos e ingleses, iranianos e iraquianos, judeus e
alemades, etc.) marcada pela presenca de um globo terresire simbolizando unido entre os povos

do mundo.

Toscani passa a retirar o foco do produto e a dar mais atengdo a mensagem (contetdo)
do que nas roupas da grife italiana Suas imagens comeg¢am a assumir sua postura de critica a
publicidade que, mais adiante, resultaria na subversao do sistema publicitario ¢ em um choque

para uma parcela da sociedade acostumada a propaganda com apelos puramente comerciais.
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UNITE

Figura 22 — Antncio criado por Oliviero Toscani, em 1986
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UNI'g

S OF BENETTON.

Figura 23 — Anuncio criado por Oliviero Toscani, em 1986.

Nos dois anos seguintes. Toscani propde variagdes em seu slogan (“United Superstars
of World""” ou “United Friends of World""”"), misturando culturas e personagens famosos do
mundo como Joana D’ Arc e Marilyn Monroe, Leonardo Da Vinci e Julio César, ou. no caso
da marca infantil 012, duas criancas, uma branca e outra negra, usando mascaras de cdo e gato

ou de lobo e cordeiro, respectivamente

Alguns langamentos de produtos também aproveitaram seu slogan e o enfoque da
diversidade racial como estratégia comunicativa. Foi assim com o langamento do perfume
Colors que teve como apelo publicitério a frase “Perfume of the World'*” e a imagem de duas

mados entrelagadas. uma negra e outra branca. apresentando o frasco do produto

"% “Super Istrelas Unidas da Benetton” Tradugfio do autor deste trabalho
11 “Amigos Unidos da Benetton™. Traducdo do autor deste trabalho.
2 “Perfume do Mundo”. Tradugfio do autor deste trabalho
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INETTON.

Figura 24 — Antncio criado por Oliviero Toscani para a Benetton, em 1987.

RIENDS OF BENETTON:

Figura 25 — Anuncio criado por Oliviero Toscani para a 012, em 1987.
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ERFUME OF THE WORLD.

GOLORS

l)_I{ BENETTON,

Q bendlon

Eisiren Cowoms U Bsirion

Figura 26 — Aniincio criado por Oliviero Toscani para o lancamento do perfume Colors, em 1988,

O slogan “United Colors of Benetton” ganhou uma surpreendente forca e, a partir de
1989, por decisdo de Toscani, passou a ser a marca da Benetton, escrito sempre dentro de um
retangulo verde como se fosse uma etiqueta de roupas. Nesse mesmo ano, Toscani ganhou
dois importantes prémios para sua carreira: um ledo de ouro em Cannes e o 16th Grand Prix
de melhor cartaz pelos anincios “Manette” e “Breast-feeding”, ambos abordando o tema do

preconceito racial.

Intensificou-se também, principalmente a partir dessa fase, as diversas manifestacdes
contra e a favor de suas imagens. O cartaz da mulher negra que amamenta um bebé branco
(Breast-feeding) causou polémica mundial. talvez por causa de seu total descompasso entre o
produto (roupa) e a campanha. Segundo Toscan: (1996, p.48). essa imagem apola-se no

slogan e “se serve disso como um trampolim para desenvolver um estado de espirito anti-



racista, cosmopolita, antitabu, até o amago de paises particularmente expostos ao racismo,
como Africa do Sul ou dos Estados Unidos”.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Figura 27 — Antncio eriado por Oliviero Toscani em 1989 contra o racismo

Foi exatamente nesses dois paises que o cartaz despertou as maiores repercussdes. Nos
Estados Unidos, entidades representativas negras e minoritarias o consideraram racista por
entenderem que ele representava o velho cliché colonialista da crianga branca e a ama-de-leite
negra. Na visdo de Toscani, um racismo as avessas. Na Africa do Sul, do apartheid, nem ao

menos foi publicado.

O fato é que Toscani ja vinha transformando o espaco publicitario, apresentando
imagens nunca antes utilizadas pela propaganda e que despertaram “reagdes politicas e morais
do publico, pontuadas crénicas editoriais ou criticas sociais” (TOSCANI, 1996, p.47). Ele
proprio utiliza o conceito de ruptura no consenso da arte para qualificar sua proposta que, em
sua visdio, assim como na pintura ou na literatura, desperta reagdes contrarias e a opinido
conservadora de “jovens e velhos pontifices, pretensos sabios, especialistas, os meios de
comunica¢do inquietos [...| clamando contra o escandalo” (TOSCANI, 1996, p.143). Uma

postura que, para o autor, se revela ridicula, ultrapassada e apegada as suas prerrogativas.
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UNITED COLORS
OF BENETTON.

Figura 28 — Anitimcio criado por Oliviero Toscani em 1989, contra o racismo

A série de imagens sobre o tema da cor e das ragas adentra 1990: dois bebés nus, um
negro e outro branco sentados em seus penicos; a minuscula mdo de uma crianca negra
espalmada contra a grande mao de um adulto branco: uma mulher loura e uma mulher negra
com uma crianga asiatica, um casal de mineiro coberto de um pd negro e outras imagens onde

o trabalho vence a cor da pele.

Toscani estava obcecado pelo tema racial em plena época de ascensdo da exirema
direita e da intolerancia. O cartaz, com os bebés nus brincando em seus penicos, conquistou o
publico e o prémio Andy Award of Excellence nos Estados unidos, no entanto, foi proibido
pela prefeitura de Mildo. Seu outro cartaz, com a minascula mdo negra contra a grande mao
branca adulta foi lan¢ado e divulgado na Africa do Sul, durante o referendo que colocaria fim
ao apartheid. Em meio a imagens polémicas. consideremos sua indagacdo: “Por que a
publicidade, como a arte, como qualquer meio de comunica¢do, ndo poderia ser um jogo

filoséfico, um catalisador de emogdes. um espago polémico?” (TOSCANI. 1996, p.51)
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Figura 30 — Antmcio criado por Oliviero Toscani em 1990, contra o racismo
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UNITED COLORS
OF BENETTON.

Figura 32 — Seqiiéncia de antmeios criados por Oliviero Toscani em 1990, contra o racismo.
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As imagens de Toscani, nesse momento, viviam cercadas de expectativas e de
especulagdes devido as repercussdes das ultimas campanhas. As pessoas esperavam novas
polémicas e, portanto, a linha criativa no ano de 1991 foi marcada por dois momentos
distintos: a continuagdo do tema das cores e das ragas, e a entrada de novos temas como

guerra, religido e Aids.

Sobre o tema racial, Toscani produziu as imagens de uma série de bonecos Pindquio de
todas as cores; os trés garotos — um negro, um branco e um asiatico — que mostram a lingua,
as duas criangas, uma branca e outra negra abragada e com os cabelos arrumados de forma a
aludir um anjo e um demonio, respectivamente, o beijo apertado do garoto branco em uma

garota negra; as folhas coloridas sobre o 6leo negro; etc.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Figura 33 - Antmcio criado por Oliviero Toscani em 1991, contra o racismo,



Figura 34 — Anancio criado por Oliviero Toscani em 1991, contra o racismo.

Figura 35 - Antmncio criado por Oliviero Toscani em 1991, contra o racismo.
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UNITED COLORS
OF BENETTON.

Figura 36 — Antmcio criado por Oliviero Toscani em 1991, contra o racismo.
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UNITED COLORS
OF BENETTON.

Figura 37 — Antncio criado por Oliviero Toscani em 1991, contra o racismo
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O segundo tema abordado por Toscani nesse ano teve motivagdes oportunistas, uma vez
que o mundo vivia a iminéncia do primeiro conflito entre os Estados Unidos e o Iraque no
Golfo Pérsico. Segundo o fotografo, a idéia de abordar esse tema foi de Luciano Benetion,
pois ele queria que a empresa, assim como na questdo do racismo, demonstrasse um ponto de
vista. Assim, a imagem publicada foi de um cemitério com diversas cruzes em um gramado
verde. Segundo Toscani (1996, p.54), sua intengdo e a de Luciano era “chamar a atengdo para

o0 absurdo da guerra, uma mensagem de paz. Todas as guerras terminam em cemitérios”.

Mais uma vez a imagem despertou polémicas e diversas recusas de jornais e revistas de
todo o mundo: da revista alema Stern, do jornal Francés Libération e de alguns editoriais
italianos. Dessa vez, havia um certo consenso generalizado entre as diferentes representagdes
da sociedade. Todos concordavam que a publicidade ndo deveria utilizar guerra e cemitérios
como forma de comunicagdo. Toscani foi acusado de explorar a morte para vender e,
portanto, foi considerado imoral e cinico. O fotografo se defende dizendo que “para esses
belos espiritos, a publicidade esta condenada ao vazio” (TOSCANI, 1996, p.54).

UNITED COLORS
OF BENETTON.

il

Figura 38 — Antncio criado por Oliviero Toscani em 1991, conlia a guerra.




Em resposta aos argumentos apresentados pelos criticos que o acusavam de se
aproveitar da morte para vender puldveres, Toscani concebeu a foto de uma crianga que
acabara de nascer, nua, coberta de placenta, ainda ligada a4 mae pelo corddo umbilical.
Segundo ele, uma imagem de esperanca e de que a vida continua apesar da depressdo
generalizada. No entanto, ao contrario do que esperavam seus criadores, a imagem também

criou diversas polémicas e, novamente, recusas em todo o mundo.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Figura 39 — Anuncio criado por Oliviero Toscani em 1991, a favor da paz.

Polémico, Toscani também atacou a religidio catolica em suas campanhas. Ele publicou,
ao final de 1991, a imagem de um padre e de uma freira se beijando em um misto de carinho,
amizade e paixdo. Ele optou em contestar a postura conservadora da Igreja, talvez como uma
forma de questionar quem lhe fez varias criticas por usar imagens chocantes como forma de
comunica¢do. Comenta Toscani (1996, p.129): “Jesus Cristo e sua agéncia, os Apostolos,
desenvolveram a maior campanha de comunicacdo de todos os tempos. ndo foi certamente

com um mundo de imagens respeitosas ¢ vendedoras de felicidade™.
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Figura 40 — Antncio criado por Oliviero Toscani em 1991, conira o conservadorismo da Igreja.

J4 era clara a inten¢@o de Toscani em contestar o processo de significacdo da mensagem
publicitaria, apresentando imagens distantes de pertencerem ao que era praticado pela
atividade em todo o mundo. Segundo ele: “Os que ainda resistem com violéncia feroz e
dogmatica sdo os proprios publicitarios. Seu argumento favorito é que a publicidade deve

procurar o sonho, nao o raciocinio” (TOSCANI, 1996, p.56).

A partir de 1992, Toscani escolhe image