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Résumé : Dans cet article, en sintonie avec les intéréts et les projets de Jean Peytard, nous
analysons des textes médiatiques (des publicités de biere - support papier) du Brésil et de
Chine, a la lumiere des categories empruntées a la Sémiotique Discursive (ou Greimasienne),
et plus particulierement les thémes et les figures, pour ’analyse du plan et du contenu de
ces textes, et a la Sémiotique Visuelle (ou Plastique), c’est-a-dire les dimensions topologique,
eidetique et photocromatique, pour [’étude du plan de U’expression non verbal (I’image), en
essayant d’apporter notre contribution pour travailler le texte syncrétique en classe de langue.

Mots-clés : Publicité, sémiotique, plan du contenu, plan de [’expression

Resumo: Neste artigo, em sintonia com os interesses e projetos de Jean Peytard, analisamos
textos midiaticos (publicidades impressas de cerveja) do Brasil e da China, a luz de categorias
tomadas de empréstimo a semidtica discursiva (ou greimasiana), sobretudo, os temas e as figuras,
para a analise do plano de conteldo dos textos, e a semiética visual (ou plastica), como as
dimensdes topologica, eidética e fotocromatica, para o exame do plano de expressao nao verbal
(a imagem), buscando, assim, contribuir para o trabalho com o texto sincrético na escola.

Palavras-chave: Publicidade, semiética, plano de conteldo, plano de expressao

Abstract: In this paper, in accordance with Jean Peytard’s interests and projects, we analyse
media texts (printed advertisements of beer) from Brazil and China, in the light of categories
borrowed from Discourse Semiotics (or Greimas’ Semiotics), specially themes and figures, for
the analysis of the contents plan of such texts, as well as from Visual (or Plastic) Semiotics,
like the eidetic, topological and photocromatic dimensions, for the study of the expression
plan of the non verbal text (the image), in order to give our contribution to the work with the
syncretical text at school.
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Consideracées iniciais

Figura dominante nas Ciéncias da Linguagem por mais de trés décadas e dono de
uma producao tao vasta quanto diversificada, o linguista (analista) de discurso
Jean Peytard pautou seus trabalhos por trés eixos principais: 1) o «pendor»
para a didatica; 2) a «<apeténcia » pela semiotica literaria; e 3) o « desejo » da
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linguistica, segundo informacdes disponibilizadas no prefacio de Syntagmes 5,
Ultima coletanea de artigos do autor, publicada postumamente em 2001 (apud
Madini, 2010).

Nessa perspectiva, considerando a didatica como uma questao central para
Peytard e seu interesse, a partir dos anos 1980, pela semidtica visual e pelas
midias, nossa contribuicao, no presente artigo, € tentar articular essas trés
instancias: propor a analise de publicidades pelo viés da semidtica visual e
mostrar como esse trabalho pode ser levado para a sala de aula, de modo a
tornar os alunos leitores eficientes nao apenas de textos verbais, mas também de
textos nao verbais/visuais. Afinal, queiramos ou nao, vivemos numa sociedade
“imagética”, em que “ler” imagens se torna tao relevante quanto ler textos
impressos, questao que nao pode ser ignorada pelo professor sintonizado com
as tendéncias e necessidades do mundo atual.

Tendo como norte tal objetivo, examinaremos andncios (impressos) de cerveja
do Brasil e da China, a fim de verificar, num primeiro momento, até que ponto
culturas tao distintas se aproximam/se distinguem na construcdao do género
publicidade e, nhum segundo momento, a forma como essa discussao pode ser
abordada na formacéo de um aluno/leitor critico e participativo. Com esse gesto
de aproximacao entre as nossas (pre)ocupacoes atuais e aquelas que habitaram
o0 universo peytardiano, acreditamos estar prestando uma homenagem a um dos
autores mais representativos no dominio dos estudos de linguagem.

Reflexdes teodricas

Antes de mais nada, nao podemos perder de vista que a publicidade é, via
de regra, um texto sincrético, em que temos, no plano da expressdo, duas
linguagens - a verbal e a visual - para veicular o contetido. De acordo com Teixeira
(2008), o prefixo sin - ja deixa entrever o sentido de unidade e integracao que
se instaura entre o verbal e o ndo verbal/visual. O texto sincrético torna-se,
assim, uma “unidade construida por uma estratégia enunciativa integradora
que, ao mobilizar diferentes linguagens, potencializou e, ao mesmo tempo,
diluiu o que cada cddigo tem de particular, para permitir a manifestacao de
uma outra coisa, um texto verbovisual...” (Teixeira, 2008: 173).

Entre as teorias que vém oferecendo um instrumental consistente e de ampla
utilizacao pelos estudiosos do discurso no Brasil para o exame desse tipo de texto,
encontra-se a semidtica discursiva de A. J. Greimas. Tomada, em linhas gerais,
como uma “teoria da significacao”, que tem origem linguistica (estruturalista),
mas dialoga com outras disciplinas/teorias, como a antropologia, a retorica e a
filosofia, entre outras, a chamada semidtica discursiva (francesa ou greimasiana),
busca explicitar as condicées da apreensao e da producao do sentido do texto.
Este é definido, numa acepcdo bastante ampla, como a juncao de um plano
de conteldo (o do discurso) com um plano de expressao: verbal (como no
texto escrito), nao verbal (como numa fotografia, numa pintura ou escultura)
ou sincrético (como € o caso da publicidade, do cinema, e dos quadrinhos).
Preocupando-se em descrever e explicar o que o texto diz e - sobretudo -como ele
faz para dizer o que diz, essa teoria propoe-se a examinar, em primeiro lugar, o
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plano de conteldo do texto por meio do percurso gerativo de sentido, “modelo”
que vai do mais simples e abstrato (nivel fundamental) ao mais complexo e
concreto (nivel discursivo), passando por um nivel intermediario - o narrativo.

Assim, se o fundamental é o nivel das estruturas mais abstratas sobre as quais
o texto se assenta (as oposicoes do tipo vida vs morte, liberdade vs opressao,
entre outras) e o narrativo, o patamar que examina as relacées entre sujeitos
e entre estes e os objetos, simulando, pois, a acdo do homem no mundo, é no
discursivo, ultimo nivel do percurso gerativo de sentido - e, portanto, o mais
proximo da manifestacdo - que o texto se ancora nas categorias de pessoa,
tempo e espaco e que, revestindo-se de temas e figuras, revela o universo de
valores (a ideologia) que subjaz a ele.

Para além do percurso gerativo que, como dissemos, volta-se para a analise do
plano de conteldo dos textos, a teoria semidtica busca examinar também o
plano de expressao daqueles textos em que esse plano faz mais do que veicular
o conteudo: ele cria novas relacées com o conteudo, contribuindo para a
significacdo global do texto. E o caso dos textos com funcao estética (textos
“poéticos” em sentido amplo), em que o poeta recria o0 mundo nas palavras,
isto &, recria o conteldo na expressao, fazendo com que a articulacdo entre os
dois planos contribua para a significacao global do texto (Fiorin, 1995).

Embora a publicidade tenha, em principio, um carater mais informativo, ja
que seu objetivo primordial é vender um dado produto (servico, ideia), ha
autores empenhados em afirmar que ela vem incorporando, cada vez mais, a
experiéncia estética no seu fazer persuasivo. E o caso de Gomes (2009: 587),
para quem:

Nos textos publicitarios, o apelo ao sensivel insere-se num conjunto de estratégias
de modo a ser [...] capaz de exigir, por tentacao, uma parada do olhar “vagueante”,
oferecendo-lhe um objeto aprazivel - ou curioso, imprevisto - enfim, sensibilizando e
mobilizando de modo peculiar o espectador/leitor.

Se, nessa nova perspectiva, assumimos que o plano de expressao verbovisual
dos anuncios publicitarios deve ser estudado, esbarramos numa dificuldade:
nao ha para o plano de expressao um percurso gerativo de sentido solidamente
estabelecido (como ha para o plano de contetdo), uma vez que isso dependeria
das particularidades da(s) linguagem(ns) (verbal, visual, sonora, gestual etc)
utilizada(s) para veicular o contetdo. Afinal, se no plano de expressao verbal
sao as entonacdes, os ritmos, as rimas e os “jogos sonoros” (aliteracoes,
assonancias etc) que “saltam aos olhos”, na linguagem visual sao as cores, as
formas, a disposicao no espaco e a iluminacao que ganham destaque. Apesar
disso, segundo Lopes (2003: 69), Greimas, na Ultima obra que publicou antes de
sua morte - De la imperfection (1987)- teria esbocado um “percurso gerativo”
para o plano de expressao visual, como mostra o quadro 1 a seguir':
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Quadro 1
Nivel superficial forma
(eidético)
Nivel intermediario | cor
(cromatico)
Nivel profundo luz

As questbes levantadas até aqui mostram que um leitor proficiente deve ser
capaz de apreender os dois planos - contelido e expressdao - que constituem o
texto (verbal, ndo verbal ou sincrético) e de perceber as relacdes entre eles,
sobretudo quando essas relacoes sao fundamentais para a construcao do sentido.
No entanto, o que vemos é que a escola, enquanto instituicao responsavel, em
larga medida, pela formacao de leitores, tem abordado muito mais o texto verbal
(sobretudo escrito) do que o nao verbal (ou o sincrético) e tem-se concentrado
muito mais no contetido do que na expressdo. Dessa lacuna surge a possibilidade
de um trabalho que, levando em conta as necessidades “imagéticas” do mundo
atual, como ja pontuamos, busque preparar os alunos de diferentes niveis de
ensino para “ler” eficazmente para além do texto apenas verbal; é preciso “ler”
também as imagens que nos cercam por todos os lados e que, muitas vezes, como
afirma o ditado popular: “vale(m) mais do que mil palavras”.

E ai que entram as contribuicées da semidtica plastica ou visual, fundada
por Jean-Marie Floch, que se dedicou ao estudo das linguagens visuais, em
diferentes dominios: artes plasticas, marketing, comunicacao, entre outros.
Autores como Oliveira (2001), preferem a denominacao “semiotica plastica”,
argumentando que o adjetivo pldstica pode abranger o estudo do plano de
expressao das manifestacoes visuais as mais distintas (artisticas, midiaticas
etc). Assim, a semiotica plastica seria aquela que “se ocupa da descricdo do
arranjo da expressao de todo e qualquer texto visual” (Oliveira, 2004). Apesar
das ponderacodes dessa autora, tomaremos aqui, por razdes de praticidade, os
termos semidtica pldstica e semidtica visual como equivalentes.

Para a analise do plano de expressao visual, tomaremos o quadro de Greimas
apresentado por Lopes (2003), com adaptacdes ja feitas para outros trabalhos
(vide Lara e Moratto, 2008), o que resultaria no quadro 2, abaixo:

Quadro 2
Dimensao Topologica Eidética Fotocromatica
Exemplo | alto vs baixo curvilineo vs retilineo luz vs sombra
central vs lateral | uniforme vs multiforme | monocromatico vs policromatico

Como se Vvé, introduzimos a dimensdo topologica, mencionada, por exemplo,
em Greimas (2004), articulamos cores e luz/sombra numa mesma dimensao,
“batizada” de fotocromatica, e nao dispusemos as varias dimensdes em niveis,
como consta do quadro 1, por acreditarmos que, independentemente da ordem
que possam assumir, elas se articulam e se complementam na “construcao” da
unidade de sentido que é o texto.
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Nossa proposta para a sala de aula é, pois, a de abordar o plano de expressao
visual das publicidades por meio das dimensoes elencadas no quadro 2 (e, se for
relevante, ja que se trata de textos sincréticos/verbovisuais, examinar o plano
de expressao verbal por meio de elementos como “jogos sonoros”, ritmo, rimas
etc). Ja para o estudo do plano de conteldo, usaremos as categorias de “temas”
e “figuras”, pertencentes ao nivel discursivo (subcomponente semantico) do
percurso gerativo de sentido.

De acordo com Fiorin (1989), temas sao investimentos semanticos, de natureza
puramente conceptual, ou seja, sao categorias que organizam ou ordenam os
elementos do mundo natural: elegdncia, vergonha, raciocinar, calcular, orgulhoso
etc, enquanto figuras sao termos que remetem a algo do mundo natural: drvore,
vagalume, sol, correr, brincar, vermelho, quente, etc, ou seja, sao conteldos
de qualquer lingua natural (qualquer sistema de representacdo) que tém um
correspondente perceptivel no mundo natural (ou construido como tal). No
caso de textos predominantemente figurativos, como é o caso da publicidade
(nosso objeto de estudo), cabe ao analista apreender os temas que “iluminam”
as figuras. Além disso, ele ndo pode perder de vista que, quando a figurativizacao
é levada as ultimas consequéncias, ocorre a iconizacdo, em que se (re)cria o
mundo por ilusao referencial.

Isso nos leva a fazer uma ressalva: a relacdo conteldo/expressao tem sido
mais comumente abordada, no ambito da semidtica visual ou plastica, pela
articulacao entre o plano da expressao e o nivel mais profundo (fundamental)
do percurso gerativo de sentido do plano do conteldo (vide, por exemplo,
Pietroforte, 2004). No entanto, sendo a publicidade, em geral, um texto
iconico, o que “salta aos olhos”, sobretudo quando tomamos a imagem? como
objeto de analise, sao as figuras (os atores, os elementos da cena ou paisagem)
que “concretizam” determinados temas subjacentes.

Desse modo, nao vemos como analisar o plano de expressao visual (a disposicao
dos elementos no espaco, as formas e cores dominantes etc) sem remeté-lo
também ao componente tematico/figurativo (nivel discursivo) do plano de
conteudo, posicao corroborada por Fiorin (2003: 79), para quem as relacoes
que se estabelecem entre categorias do plano de expressao e do plano de
conteuldo dos textos devem incidir sobre todos os niveis do percurso gerativo, e
ndo apenas sobre o nivel mais profundo.

Dito isso, vamos a analise das publicidades de cerveja do Brasil e da China?, por
meio dos temas e figuras (plano de conteldo) e das dimensdes topologica, eidética
e fotocromatica (plano de expressao visual) desses textos. Nao examinaremos o
plano de expressao verbal porque, nas pecas selecionadas, ele cumpre apenas a
funcao referencial (de ancoragem do texto numa dada situacao), completando
e reforcando a figurativizacao (a iconocidade da imagem). Nao adquire, pois,
efeitos de poeticidade que mereceriam uma analise. Nesse caso, o leitor
“atravessa” simplesmente o plano de expressao verbal e vai diretamente ao
conteldo para apreender as informacdes veiculadas.
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Ao longo dessa analise, os alunos devem perceber que uma mesma figura pode
remeter a temas distintos (e vice-versa), o que mostra que temas e figuras
sao culturalmente dados e, como tais, podem remeter a ideologias distintas.
Devem ainda ser capazes de perceber as relacoes que se estabelecem entre os
dois planos - contelido e expressao - e a forma como eles se solidarizam na/
para a construcao de sentido do texto. Acreditando nessa integracao, nao nos
preocuparemos em separar, de forma rigida, os elementos dos dois planos.

Analisando as publicidades de cerveja

Como forma de subsidiar o trabalho
em sala de aula, dando ao professor
sugestoes de abordagem dos textos,
examinaremos, em primeiro lugar, a
publicidade chinesa e, em seguida, as
pecas brasileiras*.

Cerveja Snowflake (Floco de Neve)

Corajosamente abrindo caminho para os confins da

terra. B EEEEED

Atravessando o KeKeXili (Planalto Tibetano) TEIEE BITEE

Um coracdo livre ndo terd medo da montanha alta

do solo congelado

Selva e deserto ndo podem impedir o traco

(pegada) de pessoas corajosas.

Cerveja Snowflake percorre o mundo todo com

coragem.

A atividade jd estd se iniciando. Aberta ao

recrutamento de voluntdrios. Para conhecer os

detalhes, pequise Snowflake percorre o mundo

com coragem.

Organizacdo: Companhia Hua Run Snowflake. Texto 1 (Revista de Bordo da China Eastern
Airlines, ed. ago. 2011, s/p.)

et THRBERII

Ha, no anlncio chinés, evidentes oposicoes no plano de expressao nao verbal/
visual: alto vs baixo; uniforme vs multiforme; monocromadtico vs colorido, o
que, no plano de conteldo, poderia ser homologado a categoria semantica de
base (nivel fundamental do percurso gerativo de sentido) /civilizacao/ vs /
natureza/, sendo o primeiro termo do par axiologizado positivamente (euforico)
e o segundo, negativamente (disforico), o que pode ser apreendido por meio
das figuras do texto verbal (nivel discursivo) que se associam a natureza, como
“confins da terra”, “montanha alta”, “solo congelado”, “selva”, “deserto”.

Por sua vez, a figura do alpinista, sujeito da civilizacao - que aqui remete
aos termos alto, uniforme e monocromdtico (dimensdes topoldgica, eidética
e fotocromatica, respectivamente, do plano de expressao visual) -, destaca-se
no canto superior esquerdo da imagem (considerando-se a posicao do leitor),
podendo ser associada ao tema da coragem, do desafio que é vencer o inospito,
0 que, como se vé, é reforcado, no texto verbal, por figuras como “abrindo
caminho”, “atravessando”, “pessoas corajosas”, “pegada”, “percorrer o
mundo”. Além disso, ha o tema da liberdade (figurativizado por “um coracao
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livre”) que se articula ao da coragem, sugerindo o livre arbitrio do individuo
que se dispde a desbravar o mundo, deixando nele a sua marca (seu “traco”,
sua “pegada”).

Arelacao que se estabelece, pois, entre o alpinista corajoso, destemido, livre e
a cerveja Snowflake (Floco de Neve) transmite a esta as caracteristicas daquele,
de modo que a cerveja (figura) também passa a ser associada aos temas da
liberdade (de escolha), da coragem, da disposicao para enfrentar os obstaculos
da natureza, representados pelo KeKeXili (Planalto Tibetano), pela montanha
alta de solo congelado, pela selva (a que remetem os animais em bando) entre
outras figuras citadas no texto verbal e visualizadas na imagem. Curiosamente,
a figura da cerveja nao aparece no texto nao verbal/visual, o que nos leva a
afirmar que, sem o apoio do texto verbal, o leitor dificilmente apreenderia
o produto que esta sendo “vendido”. Examinemos, a seguir, as publicidades
brasileiras de diferentes marcas de cerveja:

Texto 2 (Disponivel em: http://www.
manjaleu.com.br/?page_id. Acesso em:
12 mar. 2012.)

O primeiro aspecto que nos chama
aatencaonesseanunciodacerveja
Antarctica é a presenca de uma
garota-propaganda: a atriz global
Juliana Paes (diferentemente,
portanto, da publicidade
chinesa, em que o alpinista que, Junte-se a B.0
teoricamente, anuncia a cerveja, e

nao se da a ver com nitidez).

No plano de expressao visual, predomina a cor azul (no pano de fundo, nas
roupas sumarias de Juliana Paes, no brasao), o que esta relacionado a cor do
rétulo da Antarctica, mas tem também a funcdo de permitir que a cor quente
da cerveja se destaque no conjunto. Assim como o azul, o branco das letras® é
uma cor fria, que esta também presente na espuma da cerveja que transborda
do copo segurado pela atriz, reforcando o sabor (a “gostosura” da bebida).
Logo, as figuras da atriz, do copo de cerveja, da garrafa, do brasao parecido
com o da CBF, mas que traz a sigla B.O.A. (“Bebedores Oficiais de Antarctica”)
ndo deixam ddvidas quanto ao produto anunciado, remetendo, em principio,
ao tema da qualidade desse produto (a bebida é boa, gostosa). O enunciado
verbal injuntivo = “Junte-se a B.0.A.”, somado ao gesto e ao olhar da garota-
propaganda convidam o leitor a integrar o grupo dos bebedores de cerveja.

Asigla B.O.A., no entanto, permite uma dupla leitura: ela pode tanto remeter
a cerveja (que é “gostosa”, tem qualidade) quanto a prépria atriz (que, a
exemplo da cerveja, é “gostosa”; tem curvas), convocando, portanto, o tema
da sensualidade (que, aqui, alia-se ao consumo da bebida). Nessa perspectiva, a
figura feminina se torna um objeto de desejo tanto quanto o produto anunciado.
N&o é a toa que os seios de Juliana Paes se avolumam no decote generoso e ela
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traz a barriga, sensualmente, a mostra. Vejamos agora o andncio de uma outra
marca: a Brahma.

Texto 3 (Disponivel em: http://www.flogao.com.br/
kafa/31779719. Acesso em: 14 mar. 2012.)

No plano de expressdo visual, ha, nesse
anlncio, diferentemente da publicidade
da Antarctica, predominancia de cores
“quentes”: vermelho e preto (no pano de
fundo e nos trajes das mocas), sugerindo
um ambiente também “quente” (o que é
corroborado pelo enunciado “esquadrao
refresca”). Aqui, naturalmente, a presenca
das cores “quentes” também pode ser
associada ao rotulo da Brahma. Nesse
caso, porém, ao invés de destacar-se
como no anlncio anterior, a cerveja,
que se apresenta em varias “versoes”
(lata, garrafa, copo), parece integrar-se,
perfeitamente, ao contexto.

Inegavelmente, trata-se de umaimagem construida para “mexer” com o imaginario
masculino. As figuras femininas portam trajes (saia e shorts minusculos, cinta-liga,
botas etc) que parecem recém-saidos de uma sex shop. Assim, quanto ao tema,
ndo poderiamos ficar apenas com o estereotipo de que beber (cerveja) suaviza
o calor, uma vez que ha um apelo evidente a sexualidade. Aqui, mais do que na
publicidade anterior, a seminudez feminina é usada como estimulo para vender
nao so6 a cerveja (objeto de desejo), mas também as proprias mulheres. Veja-se
que o que o anuncio da Antarctica apenas deixa sugerido na figura de Juliana Paes
(o tema da sensualidade), a publicidade da Brahma incrementa nas figuras das
modelos seminuas (o tema da sexualidade), dando margem a fantasias eroticas
as mais diversas e remetendo ao tema do fetichismo, entendido, de acordo com
o Diciondrio Houaiss, na acepcao de “desvio do interesse sexual para algumas
partes do corpo do parceiro [...] ou para pecas de vestuario, adorno etc” (p.
889). Vamos ao ultimo anlncio: o da Skol.

Texto 4 (Disponivel em:
http://www.fnazca.com.
br/index.php/2006/02/06/

skol-pilsen/. Acesso em: 14
mar. 2012).
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A publicidade se desenvolve em duas cenas (duas paginas). Na primeira, vemos,
no texto nao verbal/visual, a figura de um jogador de futebol que corre atras
de uma bola, o que remete, portanto, ao tema da descontracao. As figuras da
praia, do sol, do mar e da pratica de esportes sao frequentemente associadas
ao consumo de cerveja em publicidades mais antigas, como se vé no andncio da
década de 1960 que reproduzimos, a seguir, a titulo de ilustracao:

\ NN . Texto5 (Disponivelem:http://
4 \ : www.brahma.com.br/
y N < W sabor/2011/05/1968-

brahma-de-cara-nova. Acesso
em 15 mar. 2012.)

lJ

Voltando a publicidade em analise, constatamos que a primeira cena vem
acompanhada do enunciado verbal: “Se o cara que inventou a pelada bebesse
Skol, ela ndo seria assim”, que sera completada na segunda cena. Nela, o mesmo
jogador corre, agora, atras de uma mulher completamente nua, e o enunciado
que da sequéncia ao anterior é: “Seria assim”, o que convoca um novo tema: o do
erotismo. De acordo com o Diciondrio Houaiss (2009, p. 789), pode-se entender
erotismo como um “estado de excitacao sexual”, o que atribuiria, portanto,
a 22 cena uma condicdo mais exacerbada de inclinacao para o sexo do que a
sensualidade e a sexualidade das publicidades anteriormente examinadas (na
acepcao em que estamos tomando esses termos no presente trabalho®Também
aqui, a exemplo da publicidade da Antarctica, utiliza-se a estratégia da dupla
leitura: o “assim”, repetido no texto verbal, remete anaforicamente a objetos
diferentes que compdem a imagem: a bola de futebol da “pelada” na praia da
12 cena e a mulher nua (“pelada”) da 2° cena, revelando, pois, a integracdo
de linguagens propria do texto sincrético (verbovisual) enquanto “unidade de
sentido”. O termo “pelada”, por sua vez, que vem explicitado verbalmente
apenas na 12 cena (dada a obviedade da 2?2 cena), pode ser entendido tanto
como uma partida de futebol improvisada entre amadores (cena 1) quanto
como (mulher) nua, despida (cena 2).

No que tange ao plano de expressao visual, exploram-se mais as formas (dimensao
eidética) do que, por exemplo, as cores, o que esta associado ao slogan: “Com
Skol, o verao fica redondo”, que é explorado, via de regra, nas publicidades da
marca (tanto as impressas quanto as audiovisuais, veiculadas, por exemplo, ha
televisao), com algumas variacoes, do tipo: “Com Skol, tudo fica redondo”.

A publicidade em foco chega a ser apelativa quando coloca, em primeiro
plano, a imagem de um homem vestido correndo atras de uma mulher nua, o
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que sugere nao apenas que o consumidor de Skol prefere sexo a esporte, mas
também - e, principalmente - que cabe ao homem a iniciativa de “correr atras”
da mulher (ele é o conquistador, por exceléncia), o papel feminino, nesse caso,
reduzindo-se ao de “isca”. Aqui, mais do que objeto de desejo do homem, a
mulher se mostra como objeto de consumo. Qualquer remissao ao tema do
machismo nao sera mera coincidéncia.

A figura da cerveja, que nas publicidades brasileiras anteriores divide a cena
com as garotas-propaganda, nesta se reduz - até pelo tamanho - a uma modesta
aparicao, ao lado do slogan, no canto inferior direito (considerando-se a posicao
do leitor). Vemos, pois, que as publicidades de cerveja, independentemente
da marca, insistem num ponto: a relacao cerveja/mulher, que, nos textos em
analise, se constroi num “crescendo”: da sensualidade sugerida de Juliana Paes
(na publicidade da Antarctica) ao erotismo da “mulher pelada” (no anuncio da
Skol), passando pela sexualidade das modelos seminuas (na peca da Brahma).

Conclusao

Se, nos anlncios brasileiros, como afirmamos acima, a figura feminina, a que
subjazem temas como sensualidade, sexualidade e erotismo, é explorada como
objeto de desejo - e mesmo de consumo, como na publicidade da Skol -, sendo
tao “vendida” quanto o proprio produto (a cerveja), no anlncio chinés, ao
contrario, a cerveja é associada aos temas da liberdade e da coragem, sugeridos
pela figura do alpinista que desbrava o indspito.

Confirmamos, assim, pelas analises apresentadas que a mesma figura (a da
cerveja) remete a temas muito distintos, o que nos permite pensar em duas
sociedades também distintas no valor que atribuem a determinados elementos.
Isso comprova que temas e figuras sao, de fato, culturalmente dados e, como
tais, revelam a ideologia presente em cada sociedade. Nao vamos aqui discutir
essa questao mais a fundo, visto que falar de duas configuracdes de ideologia (a
brasileira e a chinesa ou mesmo a ocidental e a oriental) demandaria uma pesquisa
mais extensa tanto quantitativa quanto qualitativamente. Limitamo-nos, pois, a
destacar alguns aspectos que se manifestaram nas publicidades analisadas.

Uma outra constatacdo importante é a de que, nos textos verbais, os anlncios
brasileiros frequentemente se valem da duplicidade de sentido de certas
palavras, criando, com isso, também efeitos de sentido de humor, o que
ndo acontece no andncio chinés aqui examinado, que adota, ao contrario, a
estratégia da repeticdo: veja-se que a coragem é enfatizada em corajosamente,
pessoas corajosas, com coragem, sem medo.

Quanto ao plano de expressao visual, tantos os anuncios brasileiros quanto
o chinés se valem, sobretudo, do cromatismo e das formas (dimensbes
fotocromatica e eidética) para veicular o conteldo, articulando-se, com ele,
de forma coerente na unidade que é o texto sincrético /verbovisual.

Como afirma Fiorin (2003), o estudo das correlacées entre os planos de
conteldo e de expressao de um texto permite nao apenas refletir sobre o papel
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da percepcao sensorial na producdo do sentido, mas também compreender
melhor os textos poéticos (incluindo-se aqui as poéticas visuais); as semioticas
sincréticas (caso das publicidades aqui analisadas); o processo tradutorio, seja
a traducao intrasemidtica dos textos poéticos, seja a traducao intersemiotica.
E essas questoes podem - e devem - ser levadas para a sala de aula.

Nesse sentido, nao foi nossa intencao dar uma “receita” de abordagem do
texto sincrético em sala de aula, mas apenas chamar a atencao para alguns
aspectos que merecem ser explorados nas publicidades escolhidas, cabendo
ao professor adaptar as analises apresentadas (e mesmo imprimir-lhes uma
metodologia propria) em funcao da maturidade e do interesse das turmas em
que atua. Considerando, no entanto, o teor dos antincios brasileiros, sugerimos
que esse trabalho se volte para alunos das séries finais do ensino fundamental
ou, preferencialmente, para os do ensino médio.

Para terminar, julgamos ter cumprido aqui nosso objetivo principal: homenagear
Jean Peytard, fazendo nossas as (pre)ocupacdes que habitaram o percurso desse
grande professor/pesquisador.

Notas

' Esse quando, adaptado de Lopes (2003), inclui originalmente, além dos elementos visuais, que nos
interessam mais de perto neste trabalho, elementos musicais (tom, pulso e frequéncia). No que se
refere a ordenacao do visual, o autor entende que formas e cores dependem ambas da presenca da
luz, sem a qual nem uma, nem outra teriam qualquer efeito sobre o espectador. Dai a colocacao
dessa categoria no nivel mais profundo do “percurso”.

2 No presente trabalho, o termo “imagem” esta sendo usado como equivalente a texto nao verbal/
visual, nao tendo, portanto, outras acepcoes, como a de simulacro ou a de representacao, que
ocorrem em outros contextos (outras teorias).

3 Agradecemos a aluna Fabricia Camargos da Silva as publicidades brasileiras de cerveja que ela,
gentilmente, nos encaminhou e ao Professor Liu Wen Yu (UFMG) a traducao da publicidade chinesa
para o portugués.

4 Esclarecemos que, por razdes de clareza e praticidade - sobretudo em se tratando de um
trabalho voltado para o ensino -, faremos referéncia a texto verbal (quando a analise incidir,
especificamente, sobre elementos da mensagem escrita) e texto ndo verbal/visual (quando a analise
incidir, especificamente, sobre elementos da imagem), porém sem perder de vista a perspectiva
de unidade ou de integracdo das varias linguagens no/do “objeto sincrético”, em sintonia com a
proposta de Teixeira (2008) apresentada na secao 2

5 Lembramos que o texto verbal escrito ndo deixa de ser também visual. E por isso que as letras e
palavras que o compdem sao elementos que se prestam a uma analise pelo viés da semidtica visual
(ou plastica).

¢ Sem entrar no mérito de uma definicdo mais técnica dos termos sensualidade e sexualidade, que,
muitas vezes, sao considerados equivalentes, noés os tomamos aqui, de forma simplificada, como
graus de uma mesma inclinacao para os prazeres do sexo, que seria menor na sensualidade e maior
na sexualidade. Isso porque ha uma diferenca de gradacao entre as duas publicidades que, a nosso
ver, é importante destacar numa analise comparativa. A necessidade de diferenciacdo entre esses
termos ficara ainda mais evidente na analise do aniincio da Skol mais adiante.
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